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RESUMEN 
 
 
Grupo Spira es una empresa del sector servicios con 17 años de trayectoria en el 
mercado, ofrece a sus clientes la posibilidad de incrementar indicadores por medio 
de un personal altamente calificado, basado en un modelo único de entrenamiento 
y capacitación que se adapta a las necesidades de cada compañía. Cuenta con 
casos de éxito para clientes como Bancolombia, Coca-Cola, Nutresa, Claro, Terpel, 
entre otras empresas reconocidas en el país, pese a su alta competencia con 
empresas como Psicomarketing International SAS, Alfavalue Formacion 
empresarial y Konsultar Entrenamiento a vendedores y gerentes las cuales en 
algunos casos prestan sus servicios a los mismo clientes. 
 
Sin embargo, a pesar de su amplia trayectoria la compañía ha presentado 
disminución en su un número de clientes lo que representa pérdidas económicas 
significativas, al mismo tiempo su área de mercadeo es relativamente nueva por 
consiguiente se genera la necesidad de crear un plan de marketing estructurado 
que evidencie clientes potenciales y fidelice a los actuales. 
 
Cabe destacar durante la elaboración del plan de mercadeo uno de los hallazgos 
relevantes fue que siendo una empresa de entrenamiento y capacitación no 
implementa dichos procesos en los clientes internos de cada área, lo cual es 
  
necesario ya que los entrenadores comerciales deben contar con herramientas 
actualizadas para capacitar a cada cliente.  
 
Grupo Spira se caracteriza por capacitaciones y entrenamientos presenciales de 
alta calidad, sin embargo, en un mundo globalizado con altos niveles de tecnología 
se genera la necesidad de incrementar la oferta de formaciones virtuales que se 
adapten según las necesidades específicas de cada cliente, con la implementación 
de 2 cargos comerciales que promuevan la venta de estos cursos.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
PARTE I 
 
1. INTROCUCCIÓN 
 
 
El siguiente plan de mercadeo elaborado para la empresa Grupo Spira fue 
estructurado en cuatro partes las cuales se mencionan a continuación. 
 
La primera parte consta de una fase de diagnóstico en el cual se realiza una 
descripción de la empresa, el sector educativo del cual hace parte importante y la 
pérdida de clientes que ha presentado en el último año lo que genera la necesidad 
de plantear estrategias para recuperar esos niveles de ventas e identificar porque 
se presentó dicho fenómeno. 
 
En la segunda parte se evalúan elementos externos bajo el modelo Pestel los cuales 
inciden en el desarrollo del plan de mercadeo para Grupo Spira, del mismo modo 
se realiza un análisis de competitividad bajo el modelo de las cinco fuerzas de Porter 
identificando dando a conocer cifras relevantes de procesos de capacitación en el 
Colombia. Por otro lado los factores internos de la compañía a través de una matriz 
DOFA  y BSG en la cual se ubica el ciclo del producto en etapa de madurez.  
 
  
La tercera parte formula el plan de mercadeo, planteando los objetivos cuantitativos 
y cualitativos para el mismo, adicionalmente proyecta estrategias para las variables 
de marketing mix y el plan de acción para cada una. 
 
La cuarta y última parte se presenta el presupuesto de ejecución para cada una de 
las estrategias de marketing mix con su concerniente cronograma de actividades en 
el cual se evidencia el proceso de creación, ejecución y seguimiento para cada 
estrategia, para de esta manera realizar una evaluación de resultados. 
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1. LA EMPRESA 
 
 
Grupo Spira es una firma especializada con más de 17 años de experiencia en 
varios países, con oficinas en Colombia, Ecuador y México, expertos en diseñar 
procesos de capacitación y entrenamiento que promuevan el desarrollo en desafíos 
organizacionales con el fin de lograr mejores resultados facilitando cambios en el 
pensamiento y en la acción, se enfocan en el mejoramiento de los niveles de 
productividad, calidad en alineación directa con la estrategia y el desarrollo 
organizacional. 
 
Las soluciones están diseñadas con base en la aplicación de comportamientos 
relacionales y de gestión de forma conjunta; promoviendo el desarrollo integral de 
los equipos. Es el outsourcing de desarrollo y entrenamiento mediante el cual se 
manejan integralmente los procesos de forma constante para que los clientes se 
dediquen al foco de su negocio; apoya el desarrollo de los equipos en su ámbito 
profesional y humano de forma constante, coherente y medible. Adicionalmente 
estandariza los procesos (ciclo de servicio, de venta, etc.) para posteriormente 
optimizarlos. 
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En su plataforma estratégica se encuentra como misión innovar constantemente 
con el fin de implementar soluciones integrales según las necesidades específicas 
de los clientes para incrementar sus resultados a través del mejoramiento del 
desempeño de las personas y de la misma manera plantean en su visión para el 
2020 ser los líderes de entrenamiento y desarrollo en el mercado latinoamericano 
gracias a la innovaciones y al reconocimiento generado por las soluciones. 
 
Ofrece a los clientes soluciones de sistemas a un costo razonable que faciliten el 
desarrollo y entrenamiento de los equipos, contando con soluciones en sistemas a 
la medida, especialmente enfocados en la administración eficiente de procesos de 
ventas, e-learning, encuestas organizacionales y certificación en procesos de 
entrenamiento. 
 
Se encuentra ubicada en el sector servicios y el negocio en el que opera esta 
empresa es la educación; por medio de la cual facilita o mejora los resultados de los 
clientes a través los conocimientos del capital humano, haciendo mejores personas, 
integrales, mejor plan de vida y por ende mayores ingresos.  
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Actualmente la compañía maneja diferentes tipos de clientes, los cuales se 
clasifican según su perfil:   
 
 Perfil Financiero: En este grupo se encuentran los clientes de grupo Spira 
que pertenecen al sector banquero y económico como; Bancolombia, 
Davivienda, Colfondos s.a., Chubb. 
 Perfil Salud y Belleza: Belcorp, Natura cosméticos S.A., Bodytech, Proexport. 
 Perfil Bebidas y Alimentos: Alpina productos alimenticios s.a., Bavaria s.a., 
Coca-Cola, Crepes & Wafles, Grupo Nutresa s. a., Meals. 
 Perfil Tecnología y Comunicaciones: Claro, Revista Semana, Nokia, 
Whirlpool Corporación. 
 Perfil Transporte: Brinks, Servientrega.  
 Perfil Industrial: Ladrillera Santafé, Terpel. 
 
Grupo Spira basado en los perfiles mencionados anteriormente de sus clientes y 
sus necesidades ofrece soluciones de entrenamiento y capacitación.  
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2. PROBLEMÁTICA 
 
 
La capacitación es una herramienta fundamental para mejorar la eficiencia del 
trabajo, lograr una mejora continua de la gestión de una empresa, contando con un 
personal más preparado, adaptado al cargo, al entorno y los avances empresariales. 
Los benéficos de la capacitación son notorios, tanto para la empresa como para el 
trabajador, por lo que los empresarios deben ver ésta como una inversión que 
mejora el rendimiento y desempeño del recurso humano.  
 
Grupo Spira es una compañía que ofrece a sus clientes servicios de entrenamiento 
y capacitación desde hace aproximadamente 17 años, contando con clientes como; 
Nutresa, Claro, Bodytech, Davivienda, Bancolombia, entre otros. Capacitando todas 
las áreas en habilidades blandas, herramientas de uso interno de cada 
organización, productos y procesos, según la necesidad del mercado. 
 
Sin embargo, el pasado 31 de enero de 2018 perdió uno de sus clientes “Bodytech” 
para el que realizaba entrenamientos a su fuerza de venta a nivel nacional y el 28 
de febrero del mismo año su contrato con Claro, uno de los consumidores más 
grandes para la compañía, se redujo al 50% causando el despido de la mitad de los 
empleados que realizaban labores de capacitación para este cliente. Desde el 1 de 
17 
 
 
marzo inicio, el nuevo contrato pactado entre Claro y Grupo Spira, el cual trae 
nuevas condiciones y disminución de salarios para el personal contratado. 
 
Esta fue una pérdida realmente considerable para Grupo Spira, quien precisa 
replantear sus procesos ya que este no ha sido uno de sus mejores años, haciendo 
necesario analizar más allá, descubrir qué es lo que afecta a la organización, cómo 
se realiza la implementación de estas estrategias de marketing, para que se 
convierta en una guía y de esta manera identificar las necesidades de cada uno de 
los clientes para convertirlas en oportunidades de negocio mediante la 
competitividad. 
 
Grupo Spira identificó la necesidad de crear un área de mercadeo en el año 2017, 
sin embargo, hasta abril del año 2018 realizó una reestructura en su organigrama, 
creando oficialmente en la compañía un sector enfocado a Marketing,  pese a que 
ya fue implantado aún falta dar una estructura, por ello la importancia de generar un 
plan de mercadeo a partir de este trabajo de grado. 
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3. OBJETIVOS 
 
3.1 OBJETIVO GENERAL 
Diseñar un plan de marketing para la empresa Grupo Spira SAS, resolviendo las 
debilidades y amenazas que actualmente generan una disminución en número de 
clientes y utilidades para la compañía. 
 
3.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 Realizar un análisis externo identificando las oportunidades y amenazas del 
entorno. 
 Realizar un análisis de la competencia, para conocer la caracterización del 
mercado y de los competidores. 
 Realizar un análisis interno, para identificar las fortalezas y debilidades de 
Grupo Spira. 
 Realizar una matriz DOFA para Grupo Spira. 
 Determinar los objetivos para el plan de mercadeo de acuerdo a las variables 
de marketing. 
19 
 
 
 Desarrollar estrategias de marketing Mix (producto, precio, promoción, 
publicidad y postventa) en Grupo Spira. 
 Planificar las actividades o tareas sobre una línea del tiempo, estableciendo 
la duración y el comienzo de cada labor. 
 Establecer el presupuesto que permita desglosar los costos de las 
estrategias propuestas. 
 Diseñar los controles y seguimientos para el plan de mercadeo de la empresa 
Grupo Spira SAS. 
 Presentar el plan de marketing a la empresa Grupo Spira. 
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4. MARCO REFERENCIAL 
 
4.1 MARCO TEÓRICO 
Para contextualizar en mundo del entrenamiento organizacional y posteriormente 
proponer un modelo para el plan de marketing estratégico, es necesario conocer los 
siguientes conceptos: 
 
Marketing: 
 
Kotler: “Mecanismo económico y social a través del cual los individuos y los grupos 
satisfacen sus necesidades y deseos por medio de la creación y el intercambio entre 
sí de productos y otras entidades de valor”1. 
 
Hunt define el marketing como “una ciencia del comportamiento que trata de explicar 
e investigar las relaciones de intercambio”2.3 
                                            
1 TORRES TIRADO, LAURA. Marketing, Manual de formación. Bogotá: Ediciones de la U, 2011. 
2 Ibíd., p 20 
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Marketing Relacional: Los mercados actuales están caracterizados por la existencia 
de un elevado nivel de competencia, donde, además, los clientes son cada vez más 
exigentes demandando productos más personalizados y adaptados a sus 
necesidades.4  
 
Mercado: Bouquerel define el mercado como un conjunto de oferta y demanda 
relativas a un determinado bien5 
 
Competencia directa: La rivalidad entre empresas surge cuando uno o más 
competidores tratan de mejorar su cuota de mercado y adoptan medidas para 
lograrlo. La intensidad de la competencia determina el grado de atractivo en el 
sector6.  
 
Segmentación: El mercado no es homogéneo por ello la segmentación pretende 
dividir el mercado en grupos homogéneos, e implica un proceso de diferenciación 
de las necesidades dentro de un mercado. Es importante no confundir 
segmentación con diferenciación de los productos, la segmentación diferencia a los 
                                            
4 TORRES TIRADO, LAURA. Marketing, Manual de formación. Bogotá: Ediciones de la U, 2011. 
5 Ibíd., p. 21. 
6 Ibíd., p. 21. 
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consumidores, en cambio, la diferenciación distingue los productos de la compañía 
de los competidores7. 
 
Productos sustitutos: Además de los productos que provienen que provienen de 
otros sectores y atienden la misma función base, también puede considerase otros 
productos que puedan integrar varias funciones base. La amenaza de productos 
sustitutos se centra principalmente en la relación calidad-precio8. 
 
Capacitación: de acuerdo con la Real Academia Española (RAE), Capacitar es 
“formar, preparar, implica hacer a alguien apto, habilitarlo para algo”. Por otro lado, 
Entrenar, “involucra la preparación a la práctica o adiestramiento a personas”. Así 
mismo, si hablamos de Adiestramiento, la RAE, menciona que “se refiere a hacer 
diestro, enseñar, instruir a alguien, guiar, encaminar”. Por último, Desarrollo de 
acuerdo con la RAE, indica que es la “acción o efecto a desarrollarse” 
 
                                            
7 TORRES TIRADO, LAURA. Marketing, Manual de formación. Bogotá: Ediciones de la U, 2011. 
8 Ibíd., p. 22. 
23 
 
 
4.2 MARCO LEGAL 
La operación de la Grupo Spira está reglamentada por las siguientes normas: 
 
 Constitución política de Colombia en el  Artículo 549 
 Artículo 21 de la Ley 50 de 199010. 
 NTC- ISO 9001: 2015 Sistemas de Gestión de la Calidad11. 
 Resolución 1178 del Ministerio de Trabajo, del 28 de marzo de 201712.   
 Resolución 1409 de 2012 del Ministerio del Trabajo13. 
 Ministerio del trabajo. Decreto 583 de 8 de abril del 2016 
 
En la parte II - Plan de mercadeo, análisis situacional externo aplicando el Modelo 
Pestel se especifica a fondo cada norma y si de alguna manera influye como una 
oportunidad o amenaza para la compañía.  
 
 
                                            
9 Colombia. Constitución política. Temis. Bogotá. 2005 
10 Colombia. Congreso de la Republica. Ley 50 de 1990  
11 ISO 9001. Sistemas de gestión de calidad – Parte 4 de 2015 
12 Colombia. Ministerio del Trabajo. Resolución 1178 del 2017 
13 Colombia. Ministerio del Trabajo. Resolución 1409 del 2012 
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5. MARCO METODOLÓGICO 
 
 
En la tabla 1 parte 1 se presenta la metodología para el plan de marketing de la 
empresa Grupo Spira SAS de acuerdo con los objetivos específicos: 
 
Tabla 1. Marco metodológico. Parte 1 
OBJETIVO ESPECIFICO ACTIVIDAD METODOLOGIA 
Realizar un análisis externo 
identificando las oportunidades y 
amenazas del entorno 
Identificación de aspectos 
políticos, económicos, 
sociales, tecnológicos, 
ecológicos y legales.  
Modelo Pestel Pestel con 
el objetivo de definir el 
entorno externo de 
Grupo Spira 
Realizar un análisis de la 
competencia, para conocer la 
caracterización del mercado y de 
los competidores. 
Investigación en fuentes de 
información secundaria.  
Modelo Porter 
identificando el nivel de  
competencia y rivalidad 
dentro del sector 
Realizar un análisis interno, para 
identificar las fortalezas y 
debilidades de Grupo Spira. 
Investigación fuentes 
primarias y secundarias. 
Matriz MEFI 
Manual Grupo Spira 
Matriz de evaluación 
Factores internos 
Realizar una matriz DOFA para 
Grupo Spira 
Analizar las debilidades, 
oportunidades, Fortalezas y 
amenazas  
Matriz DOFA 
Determinar los objetivos para el 
plan de mercadeo de acuerdo a 
las variables de marketing. 
 
Estructuración de los 
objetivos para cada variable 
de mercadeo. 
Marketing estratégico  
Roger J. Best.  
Fuente: Angélica María Arenas Aldana 
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En la tabla 1 parte 2 se presenta la metodología para el plan de marketing de la 
empresa Grupo Spira SAS de acuerdo con los objetivos específicos: 
 
Tabla 1. Marco metodológico. Parte 2 
OBJETIVO ESPECIFICO ACTIVIDAD METODOLOGIA 
Desarrollar estrategias de 
Marketing Mix (producto, 
precio, promoción, publicidad y 
postventa) en Grupo Spira. 
Lista de Estrategias  
Estrategias de marketing 
mix   
Planificar las actividades o 
tareas sobre una línea del 
tiempo, estableciendo la 
duración y el comienzo de 
cada labor. 
Gráfica de tiempo con 
actividades 
Diagrama de Gantt 
Establecer el presupuesto que 
permita desglosar los costos 
de las estrategias propuestas. 
Cotizaciones costos de 
cada actividad 
Cuadro de costos   
Diseñar los controles y 
seguimientos para el plan de 
mercadeo de la empresa 
Grupo Spira SAS 
Lista de chequeo  Lista de chequeo 
Presentar el plan de marketing 
a la empresa Grupo Spira 
Reunión y exposición 
Fuente: Angélica María Arenas Aldana 
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PARTE II – PLAN DE MERCADEO 
 
6. ANÁLISIS SITUACIONAL 
 
6.1 ANÁLISIS EXTERNO BAJO EL MODELO PESTEL 
 
6.1.1 Factor político legal  
De acuerdo con la Constitución Política de Colombia en el artículo 54 especifica que 
es obligación del Estado y de los empleadores ofrecer formación y habilitación 
profesional y técnica a quienes lo requieran. El Estado debe propiciar la ubicación 
laboral de las personas en edad de trabajar y garantizar a los minusválidos el 
derecho a un trabajo acorde con sus condiciones de salud14. 
 
Generando una oportunidad de negocio para la compañía debido a la obligatoriedad 
de los empleadores de ofrecer espacios de formación a sus empleados. 
                                            
14 Colombia. Constitución política, Op. Cit., p. 26. 
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Artículo 21 de la Ley 50 de 1990 En las empresas con más de cincuenta (50) 
trabajadores que laboren cuarenta y ocho (48) horas a la semana, éstos tendrán 
derecho a que dos (2) horas de dicha jornada, por cuenta del empleador, se 
dediquen exclusivamente a actividades recreativas, culturales, deportivas o de 
capacitación15. 
 
Convirtiéndose en una oportunidad para la compañía ya que el país actualmente 
cuenta con un gran número de compañías que cumplen con los requisitos de la ley 
50 de 1990 teniendo un personal superior a 50 empleados y 48 horas laborales a la 
semana, lo que obliga a los contratantes a destinar dos horas a la semana para 
posibles capacitaciones. 
 
NTC- ISO 9001: 2015 Sistemas de Gestión de la Calidad:  
La empresa tiene que establecer la competencia de las personas que llevan a cabo 
un trabajo que puede afectar al desempeño y la eficiencia del Sistema de Gestión 
de la Calidad. Asegurar de que las personas sean competentes, basarse en su 
educación, formación o experiencia laboral16. 
 
                                            
15 Colombia. Congreso de la Republica, Op. Cit., p. 27. 
16 ISO 9001. Sistemas de gestión de calidad, Op. Cit., p 27 
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Cuándo se puedan aplicar la toma de acciones necesarias para adquirir la 
competencia necesaria y así poder realizar la evaluación de la eficiencia de 
acciones llevadas a cabo. Se debe conservar la información de forma documentada, 
para contar con la evidencia si en algún momento es requerida17. 
 
Creando una oportunidad para la Grupo Spira ya que si una empresa desea 
certificarse en ISO 9001: 2015 debe garantizar el conocimiento de su personal. Si 
Spira aprovecha estas opciones de negocio puede incrementar significativamente 
su número de clientes.  
 
Resolución 1178 del Ministerio de Trabajo, del 28 de marzo de 2017  Los centros 
de capacitación y entrenamiento deberán contar con un seguro de accidentes que 
garantice las prestaciones económicas y asistenciales de los aprendices, en caso 
de presentarse un evento o una enfermedad derivada del proceso de capacitación18. 
 
Constituyendo una amenaza ya que el trámite de los papeles mencionados 
anteriormente se vuelve tedioso y de alto riesgo, por ello en muchos casos la 
compañía prefiere perder este tipo de clientes.  
                                            
17 Ibít., p. 27 
18 Ministerio del trabajo, Resolución 1178 Op. Cit., p. 23 
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Resolución 1409 de 2012 del Ministerio del Trabajo El proveedor de servicios de 
capacitación y entrenamiento en los planes de estudio, deberá documentar: los 
programas a ofertar, los contextos de capacitación y entrenamiento; la distribución 
de tiempo; la evaluación del aprendizaje y los mecanismos de evaluación de la 
satisfacción del servicio19.  
 
Estableciendo una oportunidad de negocio para la compañía ya que actualmente 
cuenta con sus procesos de capacitación estructurados y clasificados según el 
tiempo y la complejidad de cada uno por medio de mallas curriculares. 
 
6.1.2 Factor Económico    
 
En el período de análisis (2012), con relación al personal ocupado por edad y sexo, 
se observa que la mayoría del personal corresponde a hombres, el 63,4% para 
industria, el 55,2% para comercio y 56,4% para servicios. Se exceptúa el personal 
en la categoría hasta 17 años en comercio, en donde el porcentaje de mujeres es 
del 56,4%. Durante el periodo de referencia, la mayoría de los nuevos puestos de 
trabajo generados en las empresas se concentraron principalmente en el área de 
producción, con el 82,2% en los servicios y el 66,9% en la industria, y el área de 
                                            
19 Ministerio del trabajo, Resolución 1409 Op. Cit., p. 23 
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mercadeo y ventas con el 68,6% para el comercio. Por su parte, la menor proporción 
de puestos se creó en el área de la dirección general para los tres sectores, en 
industria 0,8%, en comercio 0,9% y en servicios 0,6%. En el período analizado, la 
mayoría de las empresas de la industria y los servicios indicó que durante el año 
2012 contó con una página web propia, registrando participaciones del 56,3%, y el 
70,6% respectivamente. Por otra parte en el sector comercio, el 63,9% de las 
empresas no tuvo su propia página web.20 
 
Generando una amenaza al momento de conseguir clientes ya que el contacto de 
Grupo Spira con clientes potenciales se dificulta al no tener un medio preciso como 
una página web con datos específicos de contacto. 
 
Para el año 2012, el 54,5% de las empresas de comercio y el 53,5% de las 
empresas industriales indicaron que no se capacitó personal, mientras que el 73,5% 
de las empresas del sector servicios si llevaron a cabo capacitaciones durante este 
período. En el período analizado, el 65,7% de las empresas de comercio y el 52,6% 
de las empresas de industria indicaron que durante el año 2012 contaron con un 
departamento de recursos humanos, mientras el 74,7% de las empresas de 
                                            
20 Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, Encuesta de formación de capital humano 2012 
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servicios refirió el no haber contado con el mismo.21  Creándose una oportunidad 
de negocio con ese 53,7% de empresas que en el periodo mencionado no 
capacitaron a su personal.  
 
Evidenciando de esta manera en la gráfica número 1 que el sector industrial es el 
que menos capacita a su personal mientras que la mayoría del sector servicios y 
comercio evidencia la importancia de un trabajador preparado lo que genera una 
oportunidad para Grupo Spira ya que a nivel general es mayor el número de 
compañías que identifican la necesitad de capacitar a sus empleados. 
 
Gráfica 1. Capacitación del personal por sector 2012 
 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, Encuesta de formación de capital 
humano 2012 
 
                                            
21 Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, Encuesta de formación de capital humano 2012 
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Gráfico 14. Preferencias sobre la capacitación
32 
 
 
En la gráfica 2 se resaltan los tres sectores y se evidencia igualdad de preferencia 
entre capacitar más trabajadores e invertir más horas de capacitación, oportunidad 
para Grupo Spira ya que la compañía brinda dentro de su portafolio las dos opciones 
de capacitación. 
 
Gráfica 2. Preferencias sobre la capacitación 2012 
 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, Encuesta de formación de capital 
humano 2012 
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Gráfico 15. Motivos de no capacitación
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Se evidencia en la encuesta realizada por el DANE 2011 – 2012  Tabla 2 que el 
principal motivo de no capacitación en las compañías es porque consideran que no 
es necesario tener personal capacitado con un promedio de 22% o que el valor  de 
las formaciones es muy costoso con un promedio de 26% lo que genera una 
amenaza ya que son un porcentaje considerable de clientes que está perdiendo en 
el mercado Grupo Spira. 
 
Tabla 2. Motivos de no capacitación al personal 2012 
 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, Encuesta de formación de capital 
humano 2012 
 
Algunas compañías manifiestan que no conocen instituciones que impartan 
capacitación, lo que podría llegar a ser una oportunidad de negocio para Grupo 
Capital Humano
Capacitación de personal
2011-2012
Porcentaje (%)
Motivos de No Capacitación Industria Comercio Servicios
1. No necesita que el personal se capacite.  20,97% 25,01% 20,19%
2. La capacitación es muy costosa  26,02% 25,40% 28,63%
3. No ha encontrado el tipo de capacitación 
que su personal necesita.   
13,03% 12,23% 12,88%
4. No conoce instituciones que impartan 
capacitación.  
5,80% 4,61% 4,70%
5. Capacitó hace algún tiempo y no fue útil    9,97% 7,13% 9,31%
6. Si capacita al personal es muy probable 
que éste deje la empresa  
10,68% 8,13% 10,18%
7. No se percibe el beneficio de la 
capacitación   
13,53% 17,48% 14,10%
Total 100,00% 100,00% 100,00%
Fuente: DANE-EFCH
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Spira para llegar a este segmento de mercado que representa el 15% del total de 
clientes, de igual manera con las compañías que no han encontrado el tipo de 
capacitación que su personal necesita con un 12,7%. 
 
En la gráfica 3 el mayor porcentaje de compañías según el sector económico realiza 
las capacitaciones de su personal con una entidad externa, como segunda opción 
se evidencia que las realiza de manera conjunta con una entidad externa que se 
encargue del 100% de los procesos de capacitación de su organización, lo cual 
puede considerarse una oportunidad para Grupo Spira como empresa externa 
dedicada a entrenamientos. 
 
Gráfica 3. Entidad que realizo la capacitación. 
 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, Encuesta de formación de capital 
humano 2012. 
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Los contenidos de la capacitación que se presentan en la gráfica 4 relacionados 
para el periodo 2012 resaltan los tres temas más nombrados en las formaciones 
dando el primer lugar a las habilidades específicas de la ocupación según cada 
sector de la economía. 
 
Gráfica 4. Contenido de la capacitación 2012 
 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, Encuesta de formación de capital 
humano 2012. 
 
 
Oportunidad para grupo Spira ya que siempre se ha caracterizado por ofrecer 
servicios personalizados y específicos según la necesidad o el objetivo de capa 
cliente, como valor agregado sobre algunos de sus competidores. 
 
Contenido de la capacitación Industria Comercio Servicios
Habilidades de conocimiento 5,6% 7,3% 7,5%
Habilidades de comportamiento 12,8% 18,5% 18,2%
Habilidades específicas de la ocupación 81,6% 74,2% 74,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
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En la tabla 3 se relacionan las capacitaciones más solicitadas según las áreas 
funcionales de las empresas y el número de horas de capacitación resaltando el 
área financiera la cual recibió el número mayor de horas de capacitación. 
 
Tabla 3. Variación personal y horas de capacitación 2012 
 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, Encuesta de formación de capital 
humano 2012. 
 
Oportunidad para grupo Spira como outsorcing de capacitación ya que la mayoría 
de áreas y personal se requiere que sean capacitados en diferentes temas. 
 
En la tabla 4 requerimientos de capacitación, se identifica que en mayor número el 
área que identifica la necesidad de capacitación en las compañías es la directiva y 
recursos humanos, lo que es realmente importante y beneficioso. 
Capital Humano
Variaciones personal y horas de capacitación - Servicios
2011-2012
Personas 
2011-2012
Horas de 
capacitación 
2011-2012
1.  Dirección general 33,24% -57,44%
2.  Administración 44,46% 33,60%
3.  Mercadeo y ventas 31,28% 33,70%
4.  Producción 26,63% 34,54%
5.  Contable / Financieras 34,47% 41,28%
6.  Investigación y Desarrollo 1,38% 20,43%
7. Apoyo 16,06% 15,37%
8. Otra no mencionada antes 16,88% 3,42%
Fuente: DANE-EFCH
Capacitación por áreas funcionales
Variaciones
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Tabla 4. Requerimientos de capacitación  2012 
 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, Encuesta de formación de capital 
humano 2012 
 
En la tabla 5 según la encuesta realizada en el año 2012 por el DANE el 75% de las 
compañías realiza capacitación a su personal de trabajo con el fin de optimizar el 
desempeño de las tareas, seguidos de las tendencias tecnológicas según el sector 
o cumplimiento de metas. 
Tabla 5. Motivos de capacitación 2012 
 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, Encuesta de formación de capital 
humano 2012. 
Capital Humano
Requerimientos de capacitación
2012
Porcentaje (%)
Quién identifica requerimientos de 
capacitación 
Industria Comercio Servicios
1. Directivos 45,12% 63,71% 45,16%
2. Supervisores 15,42% 10,72% 12,82%
3. El área de recursos humanos 33,69% 19,37% 37,03%
4. Consultor externo 1,50% 1,08% 1,02%
5. Otro 4,27% 5,12% 3,97%
Total 100,00% 100,00% 100,00%
Fuente: DANE-EFCH
Capital Humano
Requerimientos de capacitación
2012
Porcentaje (%)
Razones para establecer capacitación Industria Comercio Servicios
1. Optimizar el desempeño de las tareas 75,40% 75,24% 76,26%
2. Por tendencias tecnológicas del sector 3,24% 6,71% 5,26%
3. Exigencias de un cliente  1,86% 1,91% 3,70%
4. Exigencias para el cumplimiento de una 18,17% 14,44% 13,87%
5. No aplica 1,32% 1,70% 0,90%
Total 100,00% 100,00% 100,00%
Fuente: DANE-EFCH
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Los temas que se impartieron en las capacitaciones en el 2012 como se evidencia 
en la tabla 6 fueron en su mayoría ventas y marketing, seguido de mejoramiento 
productivo. 
Tabla 6. Áreas de capacitación  2012 
 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, Encuesta de formación de capital 
humano 2012 
 
Grupo Spira es una empresa que ofrece servicios de entrenamiento personalizados, 
brinda capacitaciones del tema que cada cliente requiere. 
 
 
Capital Humano
Areas de capacitación
2012
Porcentaje (%)
Áreas en las que se impartió la 
capacitación
Industria Comercio Servicios
1. Mejoramiento productivo 22,32% 10,50% 19,08%
2. Asesoría legal 1,69% 2,63% 2,75%
3. Ventas / marketing  11,43% 28,46% 8,69%
4. Computación y tecnología de la 
información  
3,34% 4,37% 5,02%
5. Manejo de materiales, herramientas, 
equipo y/o maquinaria 
11,14% 6,65% 7,09%
6. Reparación de herramientas, equipo y/o 
maquinaria  
0,86% 1,84% 0,69%
7. Motivación y trabajo en equipo  7,46% 9,50% 12,72%
8. Aspectos administrativos, contables y/o 
fiscales  
10,29% 17,27% 11,17%
9. Recursos humanos  2,93% 3,25% 6,30%
10. Seguridad e higiene  14,22% 7,72% 12,02%
11. Control de calidad 11,40% 5,60% 8,52%
12. Otro Idioma 1,01% 0,85% 1,28%
13. Otro no especificado anteriormente  1,91% 1,38% 4,69%
Total 100,00% 100,00% 100,00%
Fuente: DANE-EFCH
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El 81,20% de fuentes de financiamiento para capacitaciones de personal provienen 
de los recursos de las compañías, solo en algunos casos se realiza cofinanciación 
por medio de entidades como el SENA como se evidencia en la tabla 7. 
 
 
Tabla 7. Fuente de financiamiento 2012 
 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, Encuesta de formación de capital 
humano 2012 
 
Lo que genera una oportunidad para Grupo Spira como empresa de entrenamiento 
y capacitación ya que el porcentaje de posibilidades de contratación es bastante 
elevado.  
 
 
 
 
Capital Humano
Fuentes de financiamiento
2012
Porcentaje (%)
Fuentes de financiamiento de la 
capacitación
Industria Comercio Servicios
1.  Cofinanciación SENA - Empresa  11,22% 5,37% 7,96%
2.  Otros subsidios, créditos o apoyos del Estado 1,43% 0,32% 1,27%
3.  Crédito Privado  2,21% 1,81% 1,27%
4. Recursos de la empresa 74,72% 81,20% 78,17%
5.  Recursos del trabajador 3,89% 4,73% 5,57%
6.  Otros. 6,53% 6,58% 5,76%
Total 100,00% 100,00% 100,00%
Fuente: DANE-EFCH
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En la tabla 8 se resaltan las inversiones por áreas de capacitación, resaltando el 
que recibe menor inversión es el de dirección general y el área de investigación y 
desarrollo. 
 
Tabla 8. Inversión por Áreas de capacitación 2012 
 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, Encuesta de formación de capital 
humano 2012. 
 
 
El 64,07% de las empresas del sector industrial no miden la productividad como se 
evidencia en la tabla 9 y en el sector económico este número se incrementa al 
74,17% lo que genera una amenaza para Grupo Spira teniendo en cuenta que no 
evidencian el resultando o cambio antes y después de una capacitación realizada. 
 
 
Capital Humano
Áreas de capacitación
2012
Porcentaje (%)
Inversión en capacitación por área 
funcional
Industria Comercio Servicios
1.  Dirección general 6,41% 7,51% 10,04%
2.  Administración  14,25% 16,73% 21,98%
3.  Mercadeo y ventas  20,73% 35,66% 16,38%
4.  Producción 32,57% 8,97% 20,36%
5.  Contable / Financieras  15,90% 21,66% 20,27%
6.  Investigación y Desarrollo  6,26% 2,48% 6,11%
8. Otra no mencionada anteriormente  3,88% 6,98% 4,86%
Total 100,00% 100,00% 100,00%
Fuente: DANE-EFCH
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Tabla 9. Productividad en el 2012 
 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, Encuesta de formación de capital 
humano 2012 
 
Teniendo en cuenta la tabla anterior, se resalta los resultados de la tabla número 10 
que menciona si después de la capacitación aumento o no la productividad en las 
compañías. 
 
Tabla 10. La capacitación aumenta la productividad 2012 
 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, Encuesta de formación de capital 
humano 2012.  
 
Realizando una comparación entre la tabla número 15 de productividad y la tabla 
número 16 de capacitación sobre productividad se evidencia que más de la mitad 
Capital Humano
Productividad
2012
Porcentaje (%)
¿Durante 2012 su empresa 
midió la productividad?
Industria Comercio Servicios
Si 35,93% 25,83% 41,31%
No 64,07% 74,17% 58,69%
Total 100,00% 100,00% 100,00%
Fuente: DANE-EFCH
Capital Humano
Productividad
2012
Porcentaje (%)
¿Después de la capacitación 
aumentó la productividad?
Industria Comercio Servicios
Si 48,41% 40,01% 48,83%
No 51,59% 59,99% 51,17%
Total 100,00% 100,00% 100,00%
Fuente: DANE-EFCH
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de las empresas no mide el rendimiento, lo que hace difícil evidenciar el efecto que 
causa un personal capacitado versus uno que no recibe capacitación. 
 
De esta manera en la tabla 11 se resaltan los aspectos mejorados con las 
capacitaciones como optimización de procesos o la prestación de servicios. 
 
Tabla 11. Aspectos mejorados con las capacitaciones 2012 
 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, Encuesta de formación de capital 
humano 2012 
 
Después de realizar las capacitaciones se identificó que la optimización de los 
procesos o prestación de servicios mejoro notablemente en el sector industrial, por 
otra parte los sectores servicios y comercio percibieron una mejora de la calidad en 
el producto o servicio. 
Capital Humano
Productividad
2012
Porcentaje (%)
Aspectos mejorados con la 
capacitación
Industria Comercio Servicios
1. Optimización de los insumos. 12,30% 8,53% 9,21%
2  Optimizacion de los procesos de 
producción o prestación de servicios. 
33,14% 25,60% 32,47%
3. Optimizacion de los procesos 
administrativos. 
20,14% 28,49% 21,97%
4. Mejora de la calidad del producto o 
servicio.  
29,67% 30,82% 32,94%
5. Ninguna 2,67% 3,45% 1,52%
6. Otra 2,08% 3,11% 1,89%
Total 100,00% 100,00% 100,00%
Fuente: DANE-EFCH
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En la tabla 12 se muestra que es poco el porcentaje de compañías en los tres 
sectores económicos que durante el año 2012 ofreció apoyos educativos a sus 
empleados. 
 
Tabla 12. Apoyos educativos 2012 
 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, Encuesta de formación de capital 
humano 2012 
 
Amenaza frente al negocio ya que en su mayoría las empresas no ofrecen apoyos 
educativos a sus empleados. 
 
Tabla 13. Apoyo educativo por área funcional 2012 
 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, Encuesta de formación de capital 
humano 2012 
Capital Humano
Apoyos educativos
2012
Porcentaje (%)
¿La empresa ofreció 
apoyos educativos?
Industria Comercio Servicios
Si 31,63% 25,23% 42,96%
No 68,37% 74,77% 57,04%
Total 100,00% 100,00% 100,00%
Fuente: DANE-EFCH
Capital Humano
Apoyo por área funcional
2012
Porcentaje (%)
Número de personas 
apoyados por la empresa
Industria Comercio Servicios
Dirección general 0,98% 1,57% 1,92%
Administración 21,00% 21,29% 27,17%
Mercadeo y ventas 12,14% 39,09% 7,43%
Producción 55,11% 24,04% 53,90%
Contable / Financieras 5,14% 13,15% 7,15%
Investigación y Desarrollo 5,63% 0,85% 2,44%
Total 100,00% 100,00% 100,00%
Fuente: DANE-EFCH
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En la tabla 14 evidencia los motivos por los que las empresas no apoyan el 
desarrollo educativo de sus empleados, dejando en primer lugar que la empresa no 
cuenta con los recursos económicos y tiempos para ofrecer apoyo educativo. 
 
Tabla 14. Motivos de no apoyo 2012 
 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, Encuesta de formación de capital 
humano 2012 
 
 
La participación en los procesos de certificación por competencias según la tabla 15 
de DANE son relativamente bajos con un 6,50% en el sector comercio. 
 
 
 
Capital Humano
Motivos de no apoyo
2012
Porcentaje (%)
Motivos de no apoyo Industria Comercio Servicios
1. No necesita que el personal cuente con 
un nivel mayor nivel de formación 
23,69% 26,21% 17,08%
2. La empresa no cuenta con los recursos 
económicos y/o tiempo para ofrecer apoyo 
de educación formal. 
49,37% 43,75% 51,45%
3. Si apoya a los empleados es muy 
probable que estos dejen la empresa  
10,94% 10,78% 12,95%
4. No  se percibe el beneficio de este 
apoyo   
16,01% 19,27% 18,53%
Total 100,00% 100,00% 100,00%
Fuente: DANE-EFCH
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Tabla 15. Procesos de certificación por competencias 2012 
 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, Encuesta de formación de capital 
humano 2012 
 
Lo que representa una amenaza para Grupo Spira ya que el número es bastante 
pequeño. 
 
En la tabla 16 se especifica el personal que ha sido capacitado por competencias 
en los tres sectores económicos.  
Tabla 16. Personal certificado en competencias 2012 
 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, Encuesta de formación de capital 
humano 2012 
Capital Humano
Procesos de certificación
2012
Porcentaje (%)
Participación en procesos de 
certificación de competencias 
para los empleados
Industria Comercio Servicios
Si 8,86% 6,50% 15,00%
No 91,14% 93,50% 85,00%
Total 100,00% 100,00% 100,00%
Fuente: DANE-EFCH
Capital Humano
Procesos de certificación
2012
Porcentaje (%)
Personal certificado en 
competencias
Industria Comercio Servicios
Dirección general 0,75% 1,33% 0,82%
Administración 5,19% 10,06% 10,25%
Mercadeo y ventas 3,95% 37,13% 4,64%
Producción 87,82% 45,98% 74,68%
Contable / Financieras 1,50% 3,24% 7,54%
Investigación y Desarrollo 0,80% 2,27% 2,06%
Total 100,00% 100,00% 100,00%
Fuente: DANE-EFCH
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6.1.3 Factor Social  
 
La formación para el trabajo es el proceso formativo no formal mediante el cual las 
personas adquieren conocimientos, habilidades y destrezas, con el propósito de 
mejorar su empleabilidad; mejorar su desempeño laboral o promocionarse en el 
actual empleo; y no incluye la formación técnica ni tecnológica. La primera 
recolección en campo se realizó durante el segundo trimestre del año 2013 y 
continuó en el segundo trimestre de 2014. Se presentan los resultados obtenidos 
durante la tercera recolección que se realizó en el trimestre abril – junio de 2015. El 
módulo estuvo dirigido a las personas de 15 años y más. Cuenta con información 
de quienes reportaron estar actualmente asistiendo a un curso de formación o que 
han cursado o culminado un curso en los últimos 24 meses a la aplicación de la 
encuesta.22 
 
En la tabla número 17 se evidencia que el nivel educativo con más apoyo para los 
trabajadores de las compañías fue el universitario, tanto en tiempo como en dinero, 
su promedio de apoyo fue de 32,8% y el doctorado el menor apoyado con un 
promedio de 1,55%. 
                                            
22 Departamento Administrativo Nacional de Estadística. DANE Formación para el trabajo 2015 
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Tabla 17. Niveles educativos apoyados por la empresa 2012 
 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, Encuesta de formación de capital 
humano 2012 
 
Se encuentra la formación para el trabajo según el rango de edad en la tabla 18 
resalta que la edad más frecuente esta entre los 25 a 40 años. 
 
Tabla 18. Formación para el trabajo según la edad 
 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, Encuesta de formación de capital 
humano 2012. 
 
Capital Humano
Niveles educativos
2012
Porcentaje (%)
Monetario Tiempo Monetario Tiempo
Monetari
o
Tiempo
Doctorado 1,06% 1,12% 0,36% 0,38% 3,63% 2,75%
Maestria 6,96% 4,00% 5,94% 3,37% 11,45% 7,79%
Especialización 18,20% 11,99% 18,90% 10,86% 24,26% 18,89%
Universitario 33,46% 30,03% 35,03% 37,50% 30,10% 30,68%
Tecnólogo 17,96% 21,86% 18,48% 22,54% 14,60% 18,41%
Técnico profesional 13,13% 16,37% 13,32% 15,18% 10,22% 13,29%
Educación secundaria 6,17% 10,90% 6,06% 8,85% 4,05% 6,38%
Educación primaria 3,05% 3,72% 1,92% 1,32% 1,70% 1,81%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Fuente: DANE-EFCH
Niveles educativos 
apoyados por la empresa
Industria Comercio Servicios
TOTAL NACIONAL
Población que asisté o asistió 3.305             3.218            3.324                
15 a 24 años 777             701             721                
25 a 40 años 1.493             1.482            1.534                
41 a 54 años 794                807                813                   
55  años y más 240                228                256                   
Fuente: DANE - GEIH - Módulo de Formación para el Trabajo
Nota: Datos expan idos con proyecciones de población, elaboradas con base e  los resultados del censo 2005.
Nota: Resultados en miles. Por efecto del redondeo en miles, los totales pueden diferir ligeramente
Poblacion de 15 años de edad y más que asiste o asistió a cursos de 
formación según rangos de edad
Concepto abr - jun 13 abr - jun 14 abr - jun 15
MÓDULO DE FORMACIÓN PARA EL TRABAJO
Total nacional, cabeceras y resto
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El patrón recurrente de edad en formación para el trabajo se presenta de los 25 a 
40 años de edad, existe una teoría basada en el marxismo “La teoría de la economía 
política de la edad” ya que socialmente es la población más apta para trabajar. 
 
En la tabla 19 se relaciona la población de 15 años de edad y más que asiste o 
asistió a cursos de formación según su nivel educativo. 
 
Tabla 19. Formación para el trabajo según el nivel educativo 
 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, Encuesta de formación de capital 
humano 2012. 
 
En la tabla 20 según la gran encuesta integrada de hogares realizada por el DANE 
las personas se interesan más por cursos cortos de formación (que no superen las 
40 horas) evidenciando que asisten un promedio de 1.616 personas y en los cursos 
de 1800 horas tan solo asistieron 195 personas presentando una diferencia de 1.421 
personas, numero realmente significativo. 
TOTAL NACIONAL
Población que asisté o asistió 3.305       3.218      3.324         
Primaria 317        323       320          
Básica secundaria 351          330         358            
Media 1.148    1.109    1.169       
Superior 1.488       1.455      1.462         
No informa -         0            15            
Fuente: DANE - GEIH - Módulo de Formación para el Trabajo
Nota: Datos expandidos con proyecciones de población, elaboradas 
con base en los resultados del censo 2005.
Nota: Resultados en miles. Por efecto del redondeo en miles, los 
totales pueden diferir ligeramente
MÓDULO DE FORMACIÓN PARA EL TRABAJO
Total nacional, cabeceras y resto
Poblacion de 15 años de edad y más que asiste o asistió a cursos 
de formación según nivel educativo
Concepto abr - jun 13abr - jun 14abr - jun 15
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Tabla 20. Formación según la duración del curso 
 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, Encuesta de formación de capital 
humano 2012 
 
 
La ubicación geográfica también es un factor de influencia como se evidencia en la 
tabla 21. La afluencia de personas  para las capacitaciones es mucho mayor en las 
cabeceras que en la zona rural, teniendo en cuenta los desplazamientos y la 
facilidad para llegar a determinados lugares. 
 
 
 
 
 
 
 
TOTAL NACIONAL
Población que asisté o asistió 3.305             3.218            3.324                
Hasta 40 horas 1.612          1.616         1.585             
Entre 41 y 100 horas 944                904                1.011                
Entre 101 y 600 horas 553                528                547                   
Entre 601 y 1800 horas 195                170                181                   
CABECER
Población que asisté o asistió 2.953             2.816            2.890                
Hasta 40 horas 1.461          1.430         1.389             
Entre 41 y 100 horas 822                793                882                   
Entre 101 y 600 horas 494                444                459                   
Entre 601 y 1800 horas 176                149                160                   
CENTROS POBLADOS Y RURAL DISPERSO
Población que asisté o asistió 352                401                435                   
Hasta 40 horas 151             186             197                
Entre 41 y 100 horas 123                112                129                   
Entre 101 y 600 horas 59                   83                  88                      
Entre 601 y 1800 horas 19                   21                  21                      
Fuente: DANE - GEIH - Módulo de Formación para el Trabajo
Nota: Datos expandidos con proyecciones de 
población, elaboradas con base en los 
Nota: Resultados en miles. Por efecto del 
redondeo en miles, los totales pueden diferir 
ligeramente
Poblacion de 15 años de edad y más que asiste o asistió a cursos 
de formación según duración del curso
Concepto abr - jun 13 abr - jun 14 abr - jun 15
GRAN ENCUESTA INTEGRADA DE HOGARES - GEIH
MÓDULO DE FORMACIÓN PARA EL TRABAJO
Total nacional, cabeceras y resto
abr - jun 15
abr - jun 15
Concepto abr - jun 13 abr - jun 14
Concepto abr - jun 13 abr - jun 14
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Tabla 21. Formación para el trabajo según la ubicación 
 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, Encuesta de formación de capital 
humano 2012 
 
Oportunidad para Grupo Spira quien ofrece cursos virtuales que facilitan y ahorran 
tiempos de desplazamiento. 
 
 
 
 
 
TOTAL NACIONAL
Población que asisté o asistió 3.305             3.218            3.324                
Hasta 40 horas 1.612          1.616         1.585             
Entre 41 y 100 horas 944                904                1.011                
Entre 101 y 600 horas 553                528                547                   
Entre 601 y 1800 horas 195                170                181                   
CABECERA
Población que asisté o asistió 2.953             2.816            2.890                
Hasta 40 horas 1.461          1.430         1.389             
Entre 41 y 100 horas 822                793                882                   
Entre 101 y 600 horas 494                444                459                   
Entre 601 y 1800 horas 176                149                160                   
CENTROS POBLADOS Y RURAL DISPERSO
Población que asisté o asistió 352                401                435                   
Hasta 40 horas 151             186             197                
Entre 41 y 100 horas 123                112                129                   
Entre 101 y 600 horas 59                   83                  88                      
Entre 601 y 1800 horas 19                   21                  21                      
Fuente: DANE - GEIH - Módulo de Formación para el Trabajo
Nota: Datos expandidos con proyecciones de 
población, elaboradas con base en los 
Nota: Resultados en miles. Por efecto del 
redondeo en miles, los totales pueden diferir 
ligeramente
Poblacion de 15 años de edad y más que asiste o asistió a cursos 
de formación según duración del curso
Concepto abr - jun 13 abr - jun 14 abr - jun 15
GRAN ENCUESTA INTEGRADA DE HOGARES - GEIH
MÓDULO DE FORMACIÓN PARA EL TRABAJO
Total nacional, cabeceras y resto
abr - jun 15
abr - jun 15
Concepto abr - jun 13 abr - jun 14
Concepto abr - jun 13 abr - jun 14
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6.1.4 Factores tecnológicos   
 
En un mundo globalizado es fundamental contar con medios tecnológicos y estar 
actualizado, una de estas formas es con una página web propia. En la gráfica 5 se 
evidencia el porcentaje de compañías para el año 2012 con página propia. 
 
Gráfica 5. Porcentaje empresas con página web propia 2012 
 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, Encuesta de formación de capital 
humano 2012 
 
2012
Porcentaje (%)
La empresa cuenta con página web propiaIndustria Comercio Servicios
Si 56,30% 36,15% 70,58%
No 43,70% 63,85% 29,42%
Total 100,00% 100,00% 100,00%
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No todas las compañías cuentan con página web propia lo que es difícil de 
considerar en una época en la que muchos negocios se realizan por este medio, 
según la encuesta realizada por el DANE en el año 2012 el 63,9% de empresas del 
sector comercio pertenecen a este mencionado grupo que no cuenta con página 
web propia, seguido del sector industrial en el que el 43,7% y 29,4% del sector 
servicios. 
 
En la gráfica 6 se muestra como pocas empresas utilizan su página web para 
comercializar productos, procesar pedidos y realizar transacciones lo cual podría 
aumentar sus ganancias. El 34,7% la utiliza para proporcionar información general 
sobre las actividades de su empresa siendo este el uso más común que se puede 
dar. 
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Gráfica 6. Uso de servicios de la página web propia 2012 
 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, Encuesta de formación de capital 
humano 2012 
 
 
 
 
 
 
2012
Porcentaje (%)
Servicios que ofrece la página webIndustria Comercio Servicios
Otra 0,3% 0,5% 0,6%
Permite obtener información de la cuenta o facturación 2,5% 2,6% 3,6%
Capacidad de ofrecer transacciones seguras 3,6% 3,7% 5,0%
Procesamiento de órdenes y/o pagos en línea 4,7% 6,1% 6,3%
Comercialización de productos con la industria 11,1% 8,0% 4,3%
Comercialización de productos con clientes         19,7% 20,5% 17,6%
Permite hacer preguntas y contactarse con la empresa 27,0% 27,6% 28,0%
Proporciona información general sobre las actividades de la empresa 31,1% 31,1% 34,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
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Gráfic  3.  Fuentes de fina ciamiento de l  innovación
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La fuente de financiamiento para innovación en la gráfica 7  en la mayoría de casos 
es por recursos propios en cada compañía, seguido de bancas privadas  
        
Gráfica 7. Fuente de financiamiento innovación 2012 
 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, Encuesta de formación de capital 
humano 2012 
 
Considerado como una oportunidad ya que las empresas destinan un presupuesto 
interno para innovación.  
Porcentaje (%)
Fuentes de financiamiento Industria Comercio Servicios
Recursos de Cooperación o Donaciones o Contrapartidas   0,8% 0,7% 2,4%
Recursos Públicos    1,7% 0,8% 1,9%
Recursos de Otras Empresas del Grupo  3,8% 1,7% 4,8%
Recursos de Otras Empresas  1,5% 3,0% 2,8%
Recursos de Banca Privada 32,3% 37,4% 25,7%
Recursos propios  59,9% 56,4% 62,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
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En la gráfica 8 se presentan las empresas con departamento de investigación y 
desarrollo durante el año 2012 en los tres sectores económicos, evidenciando que 
el porcentaje que no cuenta con departamento de investigación es bastante 
considerable.  
 
Gráfica 8. Empresas con departamento de investigación 
 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, Encuesta de formación de capital 
humano 2012 
 
 
 
 
 
Porcentaje de empresas con departamento de investigación y desarrollo
2011-2012
La empresa tiene un departamento de investigación y desarrolloIndustria Comercio Servicios
Si 13,8% 2,6% 11,7%
No 86,2% 97,4% 88,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
Fuente: DANE-EFCH
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6.2 ANÁLISIS DE COMPETITIVIDAD BAJO EL MODELO DE LAS CINCO 
FUERZAS DE PORTER 
6.2.1 Poder de negociación de los compradores o clientes 
El 42,2% de compañías en el sector industrial se ve en la necesidad de contratar 
una entidad externa porque no cuenta con personal interno adecuado para capacitar 
a sus empleados, de igual forma sucede con el sector servicios y comercio como se 
evidencia en la gráfica 9. 
 
Gráfica 9. Razones para contratar entidad externa 2012 
 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, Encuesta de formación de capital 
humano 2012 
 
Razones para contratar entidad externa Industria Comercio Servicios
Porque es más económico 8,9% 15,9% 14,5%
Porque es más eficiente 18,1% 18,7% 18,7%
Porque es de mayor calidad 30,8% 34,4% 35,5%
Porque no tiene personal interno adecuado para capacitar42,2% 31,1% 31,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
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6.2.2 Poder de negociación de los proveedores o vendedores. 
 
Spira TV: Es una organización que se enfoca en trabajo multimedia, realizando 
infografías animadas, video streaming, chats interactivos en tiempo real, 
animaciones 3d y 2d, videos corporativos y fotografía profesional. 
 
Esta compañía con aproximadamente tres años de antigüedad en el mercado, 
actualmente cuenta con clientes como Davivienda, Endeavor, Nutresa, Efecty y 
Fundes entre otros. 
 
Cuenta con un equipo de trabajo para preproducción (Maquillaje, libretos, voz en 
off)  y posproducción (masterización de audio, corrección y edición de video) para 
el material multimedia que se realiza. 
 
Cuenta con un total de 15 empleados incluyendo los directivos, instalaciones 
propias adaptadas para la grabación de videos y dotadas completamente para las 
actividades ejercidas.  
 
Ennlace Pymes: Proporciona una herramienta de desarrollo inteligente a través de 
la integración del aprendizaje, aplicación y desarrollo colaborativo, según el 
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desempeño de cada persona evalúa y determina una ruta de progreso para cada 
individuo. 
 
Presenta una serie de cursos virtuales dependiendo de las necesidades de cada 
compañía estos módulos son certificables ya que cuentan con el respaldo del 
instituto. 
 
6.2.3 Amenaza de nuevos competidores entrantes. 
 
El sector de servicios en Colombia compone el 57,5% del PIB nacional y por lo tanto 
cuenta con un gran potencial de crecimiento, por ello se ha convertido en una de las 
mayores apuestas comerciales para el país. Actualmente se están llevando a cabo 
iniciativas para explorar nuevas oportunidades y mercados, mejorando las políticas 
del sector y así ampliar la oferta. 
 
En el 2018 aumentaron los recursos para la educación en un 5,8% quedando en 
$37,4 billones, mientras para el 2017, los recursos educativos que el Gobierno 
Nacional había aprobado eran de $35,4 billones23. 
                                            
23 CARDENAS MAURICIO. Gobierno aumentó en 5,8% el presupuesto de 2018 para educación. En línea: 
 Revista dinero. Presupuesto, Octubre 2017. Disponible en internet: 
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El mercado es atractivo ya que en su mayoría las compañías reconocen la 
necesidad de capacitar a su personal en diferentes aspectos como productos, 
habilidades y proceso internos de cada empresa, de igual manera, la amenaza de 
nuevos competidores es baja ya que las compañías buscan temas especializados 
y no todos los outsorcing de entrenamiento se especializan.  
  
6.2.4  Amenaza de productos sustitutos. 
 
El DANE clasifica las entidades externas que brindan capacitación en 6 grupos que 
se evidencian en la tabla 22.  
Tabla 22. Entidad externa que realiza las capacitaciones 
 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, Encuesta de formación de capital 
humano 2012 
                                            
https://www.dinero.com/economia/articulo/gobierno-aumento-recursos-para-la-educacion-para-2018/251374  
Capital Humano
Entidad externa capacitadora
2012
Porcentaje (%)
Entidad externa que realizó la 
capacitación
Industria Comercio Servicios
1. SENA 38,10% 24,33% 26,17%
2. Instituciones de formación para el trabajo 24,38% 23,57% 27,92%
3. Caja de Compensación Familiar 6,13% 4,01% 8,82%
4. Institución de educación superior 16,72% 22,61% 18,18%
5. ONG, Fundaciones, gremios asociaciones 10,58% 16,13% 12,03%
6. Centro de desarrollo tecnològico 4,09% 9,35% 6,89%
Total 100,00% 100,00% 100,00%
Fuente: DANE-EFCH
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El SENA  puede considerarse un sustituto ya que al ingresar a la página oficial de 
SENA las empresas encuentran la opción de inscribirse para algunos cursos. Un 
artículo publicado en el periódico el tiempo en el año 2017 indica que el SENA lanzo 
un nuevo programa de capacitación empresarial con el cual busca superar la crisis 
de las pequeñas y medianas empresas en Colombia. El programa desea que los 
ejecutivos, directivos y trabajadores de las distintas empresas reciban capacitación 
en gestión y administración de negocios, mercadeo, mejoramiento continuo, 
modernización tecnológica, alianzas empresariales y negocios internacionales, 
entre otros. 
 
En la tabla 23 encuesta realizada por el DANE como sustitutos se encuentran en 
primer lugar el servicio nacional de aprendizaje SENA, quien certifica un 62,41% de 
empresas en el sector industrial, un 47,56% del sector comercio y un 50,51% del 
sector servicios.  
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Tabla 23. Procesos de certificación por entidades 2012 
 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, Encuesta de formación de capital 
humano 2012 
 
Como segundo sustituto se encuentran los organismos acreditados por la ONAC 
Organismo Nacional de Acreditación de Colombia corporación sin ánimo de lucro, 
de naturaleza y participación mixta, tiene como objeto principal acreditar la 
competencia técnica de Organismos de Evaluación de la Conformidad, ejercer como 
autoridad de monitoreo en buenas prácticas de laboratorio de la Organización para 
la Cooperación y el Desarrollo Económico (OCDE). 
 
Siendo una amenaza para Grupo Spira ya que es un alto número de empresas y 
con costos inferiores a los ofrecidos. 
 
 
Capital Humano
Procesos de certificación
2012
Porcentaje (%)
Entidad certificadora Industria Comercio Servicios
1. Servicio Nacional de aprendizaje 
SENA
62,41% 47,56% 50,51%
2. Organismos acreditados por la 
ONAC 
14,14% 13,28% 16,50%
3. La empresa que desarrolla la 
tecnología o proceso  
7,82% 13,45% 8,31%
4. Otra  15,63% 25,71% 24,68%
Total 100,00% 100,00% 100,00%
Fuente: DANE-EFCH
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6.2.5 Rivalidad entre los competidores. 
 
Hay varios competidores sin embargo, no son de igual de tamaño y poder a nivel 
nacional se identificó que existen tres grandes competidores directos: 
 
 PMK Psicomarketing Internacional 
 Alfavalue Enfócate en las personas 
 Konsultar Entrenamiento en ventas  
 
Es un mercado en el que actúa un reducido número de oferentes que tienen una 
gran dependencia entre sí. El motivo de que sean pocos radica en las barreras de 
entrada (fuerte inversión, capacidad tecnológica, etc.). 
 
Se realiza un análisis de la página web de los competidores buscando identificar las 
oportunidades y amenazas de Grupo Spira frente a cada una, se evalúan los 
siguientes aspectos: 
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Tabla 24. Páginas web competidores Background/ Fondos. 
 
Fuente: El autor basado en las páginas web de los competidores. 
 
Tabla 25. Páginas web competidores Tipografías. 
 
Fuente: El autor basado en las páginas web de los competidores. 
 
 
usabilidad / 
diseño
Alfavalue (Enfócate en 
personas)
PMK Psicomarketing 
internacional 
Konsultar 
(Eentrenamiento 
profesional en ventas)
Grupo Spira
Background 
/ fondos
Los fondos web son
colores planos y solidos
manejados acorde al
manual corporativo,
usan la paleta de
colores más relevantes
de la marca; verde
oscuro, gris claro y
blanco, consistentes y
no afectan la legibilidad
del contenido.
En esta página web no
se encuentra fondo
alguno, mantiene un color
blanco en todas las
secciones y partes de la
página, esto hace que el
diseño sea simple y con
poca creatividad.
El fondo es sencillo y de
un solo tono de una
manera consistente a
través de las páginas, y
juega muy bien con los
demás componentes
gráficos y no afecta a la
legibilidad.
La página maneja varios
fondos, siempre usando
los colores del manual de
marca, manejándolos a la 
perfección y
combinándolos con
fotografía de muy buena
resolución, haciendo el
diseño sólido y de gran
impacto para el usuario.  
usabilidad / 
diseño
Alfavalue (Enfócate en 
personas)
PMK Psicomarketing 
internacional 
Konsultar 
(Eentrenamiento 
profesional en ventas)
Grupo Spira
Tipografía
Los tipos de letras no
son consistentes, se
complica la lectura por
su cantidad de
tipografías, en este
caso son 5; (cursiva,
bold, sans serif, serif,
regular, etc...)
implementadas con
diferentes tamaños y
hace que la
diagramación pierda
orden. Los textos en
general son buenos
pero se ven afectados
por la cantidad de
tipografías.
Las tipografías usadas en 
la página son
consistentes con el
diseño, y van de acuerdo
con la línea grafica de la
empresa. En algunas
secciones los puntos
usados en las tipografías
tienden a ser
desorganizadas y esto
lleva al diseño verse
desorganizado y rompe
con la estructura de la
diagramación propuesta.
Los tipos de letras son
consistentes. Fáciles de
leer y de tamaños
apropiados para títulos y
texto. El uso de diferentes 
tipos de letras (cursiva,
negrita y subrayado)
mejora la lectura. Algunos
textos están animados y
esto hace más atractiva
la página y brinda una
mejor experiencia al
usuario.
Usa dos tipografías, con
todas las versiones que
componen la familia.
Manejan varios puntos en
las tipografías pero
siempre organizadas y
llevando una
diagramación
consistente y limpia. Un
punto negativo es la
tipografía usada en la
parte superior derecha, la 
cual lleva a los diferentes
idiomas de la página,
esta letra tiene puntos
muy bajos y hace forzar la 
vista del usuario. 
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Tabla 26. Páginas web competidores Botones. 
 
Fuente: El autor basado en las páginas web de los competidores. 
Tabla 27. Páginas web competidores Imágenes. 
 
Fuente: El autor basado en las páginas web de los competidores. 
usabilidad / 
diseño
Alfavalue (Enfócate en 
personas)
PMK Psicomarketing 
internacional 
Konsultar 
(Eentrenamiento 
profesional en ventas)
Grupo Spira
Botones
Usan estados para la
interacción, permitiendo 
una mejor experiencia,
el diseño no conserva la 
línea grafica propuesta
inicialmente, ejemplo
los botones del menú
principal son
minimalistas, usan
colores planos con
lectura eficiente, por el
contrario y los del
"inicio" no son
consecuentes con la
línea grafica de la
empresa.
No usa gran cantidad de
botones, solo se pueden
ver en la sección de
(inicio, países y campus)
los cuales se reflejan de
una manera simple
tomando una forma
redonda con una línea en
3D, no generan ningún
estado al momento de
interactuar con ellos,
Dando la idea que son
simplemente imágenes.
Los botones ubicados en
la sección de (países)
carecen de interacción y
algunos hipervínculos
enlazados a los botones
no sirven.
Los botones de la página
se encuentran diseñados
de una forma minimalista
y ubicada
estratégicamente para
que la persona que se
encuentre navegando
tenga una buena
experiencia. La mayoría
de los botones tienen
varios estados y esto
hace más llamativo el
diseño. 
La página usa pocos
botones como lo son (el
Logotipo, el menú y
contactos) y eso lleva a
que sea poco interactiva,
ya que solo se rige en
informar, mas no en
brindarle una experiencia
al usuario. Los pocos
botones que hay, son de
excelente diseño y
siempre alineados con el
manual de marca,
haciendo un diseño
consistente.
usabilidad / 
diseño
Alfavalue (Enfócate en 
personas)
PMK Psicomarketing 
internacional 
Konsultar 
(Eentrenamiento 
profesional en ventas)
Grupo Spira
Imágenes
Las imágenes son de
muy buena resolución y
gran concepto,
reflejando la sección a
la que corresponden, se 
manejan las fotografías
en color y escala de
grises, esto hace que la
página sea visualmente
atractiva. En la sección
de "Nosotros" un punto
negativo por las
fotografías usadas en el
sub menú "Nuestro
equipo" ya que son
poco profesionales y
parecen tomadas por el
personal mismo, no
ayuda a reflejar el
modelo de negocio.
La página web contiene
en su estructura
imágenes de buena
resolución, todas con una
edición en azul lo cual
satura el diseño de la
interfaz. Las imágenes
reflejan lo mismo y llevan
al usuario a aburrirse
rápido del contenido. 
Las imágenes y
fotografías usadas son
consistentes y de muy
buena resolución,
transmiten la identidad de 
la empresa y hacen
entender en que sección
están o que tema están
representando. Tienen
una edición sencilla y se
aplican los colores de la
línea grafica que juega
muy bien con el diseño
de la página. En la
sección de (Quienes
somos), se encuentra la
fotografía de Eduardo
Bernal, la cual se ve de
mala calidad y es la única
fotografía en todo el
diseño que se desalinea
de las demás. 
Las imágenes usadas en
la página son de alta
resolución, reflejando
calidad al diseño. La
edición de las fotografías
se basa en filtros
resaltando su color y va
ligado a lo que se quiere
transmitir usando planos
cerrados y siempre
mostrando alguna acción
que refleje el sistema de
trabajo de Grupo Spira.
Puntos a favor se deben
a la autenticidad de sus
imágenes, donde la
mayoría de fotografías
son propias de grupo
Spira.
65 
 
 
Tabla 28. Páginas web competidores Videos. 
 
Fuente: El autor basado en las páginas web de los competidores. 
 
Tabla 29. Páginas web competidores Menú. 
 
Fuente: El autor basado en las páginas web de los competidores. 
usabilidad / 
diseño
Alfavalue (Enfócate en 
personas)
PMK Psicomarketing 
internacional 
Konsultar 
(Eentrenamiento 
profesional en ventas)
Grupo Spira
Videos
Los videos usados en
la página web se
encuentran en la
sección "Blog", se
evidencian varios
artículos de diferentes
temas apoyados en
material multimedia
como imágenes, videos
y links de apoyo, los
videos usados por los
artículos están
enlazados a "YouTube"
y aparecen con error al
momento de cargar.
La página web no
contiene videos 
La página contiene un
video llamado " Una
interesante y maravillosa
técnica de ventas", este
video esta enlazado a la
plataforma de YouTube y
al ingresar carga
perfectamente.
La página maneja 4
videos, son de muy
buena resolución y fáciles 
de cargar, se basan de
infografías animadas
acompañadas de lapsos
de video de excelente
calidad tomadas por la
misma empresa,
reflejando su método de
trabajo y su equipo. 
usabilidad / 
diseño
Alfavalue (Enfócate en 
personas)
PMK Psicomarketing 
internacional 
Konsultar 
(Eentrenamiento 
profesional en ventas)
Grupo Spira
Menu
Los menús que se
manejan en la página
tienen una excelente
navegación, y brindan
una buena experiencia
a pesar de que el
diseño de sus botones
no sea consecuente
con el diseño
establecido por el
manual de marca o
línea grafica de la
empresa, todos los
hipervínculos funcionan
e igual que los sub
menús.
Los menús de la página
son simples y no brindan
una interactividad
adecuada, ya que posee
falencia en cuanto a
diseño y errores en los
hipervínculos y enlaces. 
Los menús y sub menús
de toda la página
funcionan perfectamente
y brindan al usuario una
buena navegación para
acceder a todas las
secciones. El diseño es
sencillo y de buena
lectura, usando siempre
los colores del manual de
marca.
El menú de la página es
sencillo y directo, en el
cual se ven 4 ítems
donde dos de ellos nos
llevan a un sub menú. Su
diseño siempre alineado
al manual de marca y
reflejando una estética
impecable sin dejar a un
lado su practicidad lo
cual lleva al usuario a una
buena experiencia.
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Tabla 30. Páginas web competidores Contacto. 
 
Fuente: El autor basado en las páginas web de los competidores. 
Tabla 31. Páginas web competidores Paleta 
 
Fuente: El autor basado en las páginas web de los competidores. 
usabilidad / 
diseño
Alfavalue (Enfócate en 
personas)
PMK Psicomarketing 
internacional 
Konsultar 
(Eentrenamiento 
profesional en ventas)
Grupo Spira
Contacto
En la sección de
"Contacto" se
encontraron errores al
momento de cargar la
página y el formulario
de "Trabaja con
Nosotros", se demora o
simplemente se queda
en el color del
background. La
Sección debería tener
más interacción y
mejorar la experiencia
para que el usuario se
vea motivado a
contactar la empresa.
En la sección de contacto
podemos evidenciar la
falta de información y
diseño, esto permite
perder mucha
credibilidad de la página
y confianza. El diseño es
simple y con una
diagramación incorrecta
para una de las
secciones más
importantes como lo son
esta.
La sección de contacto
cumple con un diseño
sobrio, siempre usando
los colores del manual de
marca. Consta de unas
celdas sencillas para el
usuario y botones e
información importante
resaltados, acompañado
de fotografías. Haría falta
una sección de redes
sociales para así brindar
más interacción con el
usuario. 
En la sección de contacto 
encontramos un
formulario bien
diagramado y limpio que
invita al usuario a
diligenciar sus datos de
manera fácil.
usabilidad / 
diseño
Alfavalue (Enfócate en 
personas)
PMK Psicomarketing 
internacional 
Konsultar 
(Eentrenamiento 
profesional en ventas)
Grupo Spira
Paleta de 
colores
Los colores usados en
la página son los
adecuados, reflejan la
identidad de la marca y
en conjunto hacen ver la
página agradable.
Los colores usados en la
página web son los
mismos que usan en el
logotipo, son aplicados
en cada sección e icono.
Los colores usados en la
página son los
adecuados, reflejan la
identidad de la marca y
en conjunto la hacen ver
agradable.
Toda la página refleja los
colores corporativos
teniendo en cuenta la
buena distribución y
aplicación sobre los
elementos, esto lleva a un 
diseño consistente y bien
elaborado.
Interacción
La interacción de la
página es muy básica
pero cumple su función,
presenta un valor
agregado que está
ubicado en todas las
secciones, es un icono
pequeño en la parte
inferior izquierda la cual
lleva a tener una
conversación directa
con la empresa, un
CHAT, marcando la
diferencia ante la
competencia. 
En esta página no se
encuentra interacción con
el usuario.
La interacción de la
página es muy básica,
basada en vínculos y
botones para visualizar
información de la
empresa. El plus de la
página es la sección de
"Novedades" ya que
brinda un video y artículos
relacionados con temas
de interés. 
La interacción que la
página tiene con el
usuario es poca, ya sé
que basa en una página
informativa y no
interactiva. Las únicas
secciones que se puede
ver al usuario
interactuando con la
pagina son ( Contacto Y
Nuestras aulas)
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Tabla 32. Páginas web competidores Quienes somos 
 
Fuente: El autor basado en las páginas web de los competidores. 
 
 
 
 
 
Contenido
Alfavalue (Enfócate en 
personas)
PMK Psicomarketing 
internacional 
Konsultar 
(Eentrenamiento 
profesional en ventas)
Grupo Spira
Quienes 
somos
Esta sección se basa
en 3 aspectos: Valores,
lo que perseguimos
cada día y en una breve
descripción de dos
integrantes del equipo
de trabajo. La
información no ayuda a
tener conocimiento de
la empresa, hacen falta
datos como (Historia,
Misión, Visión,
Objetivos)
La página contiene una
sección llamada
"Nosotros" la cual esta
falta de contenido y no
posee información
relevante de la empresa. 
La página no contiene
una sección que muestre
la historia, misión y
visión, solo se enfoca en
resaltar el método de
trabajo, su portafolio de
servicios y el personal
que estaría a cargo del
plan de ejecución.
La página no contiene
una sección que muestre
la historia, misión y
visión, pero describe de
manera creativa la
identidad de inspira y el
alcance que ha tenido a
través de los años,
dejando recordación en
los clientes y su éxito en
el método de trabajo.
Que 
hacemos
La página cuenta con
una sección de
habilidades blandas en
la cual especifica los
cursos que ofrece, el
objetivo de cada curso,
su duración y los
módulos, permite al
usuario contactar de
manera rápida y fácil en
caso de estar
interesado en mas
información, 
La página cuenta con una
sección llamada
"Soluciones" en el que se
reflejan 4 ítems que
contienen el método de
trabajo de la empresa y
se plantean pasos
estratégicos para llevar
acabo. Cuenta con una
sección para un aula
virtual en donde el
usuario puede ingresar y
tomar un curso o asistir a
una reunión virtual.
La página contiene una
breve descripción del
método de trabajo, su
alcance entre empresas
de ventas ha sido un
éxito. Hay una sección
llamada "Seminarios y
talleres" en donde se
despliegan los ejes
temáticos para un
entrenamiento
profesional y resaltan el
personal que está a
cargo de las conferencias. 
La página cuenta con una 
breve introducción
acompañado de un video
explicando el método de
trabajo y planes a futuro
de la empresa, Desplego
6 ítems que describen los
campos de acción y
como ejecutan cada
planeamiento a nivel
nacional e internacional,
dejando a los usuarios
informados.
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Tabla 33. Páginas web competidores clientes y recursos físicos. 
 
Fuente: El autor basado en las páginas web de los competidores. 
 
 
 
 
 
 
Contenido
Alfavalue (Enfócate en 
personas)
PMK Psicomarketing 
internacional 
Konsultar 
(Eentrenamiento 
profesional en ventas)
Grupo Spira
Nuestos 
clientes
La pagina resalta las
empresas que han
contado con sus
servicio, en total son 8.
Existe la sección
(Casos de éxito) pero
solo se muestra un
breve testimonio de 3
agentes del grupo de
trabajo.
La pagina no cuenta con 
una seccion donde se
vea los clientes con los
que trabajan, esto hace
que la empresa pierda
credibilidad y el usuario
busque otras opciones.
La pagina cuenta con
una seccion de "clientes"
en donde se resaltan 12
segmentos, cada uno de
ellos muestra los clientes
con los que han
trabajado superando el
numero de 250
empresas. No se
evidencian casos de
éxito ni testimonios en la
página.
Resalta que ha trabajado
con grandes compañias
reconocidas a nivel mundial
, su portafolio en clientes, el
alcance obtenido, el numero
de personas que hacen
parte de sus proyectos y los
casos de existo en numeros
ademas dejando una breve
descripción de los proyectos 
mas imprtantes.
Recursos 
Fisicos 
La pagina web no
muestra los recursos
con los que cuenta en
cuanto a
insfraestructura,
tecnologia y demas.
La pagina web no
muestra los recursos
con los que cuenta en
cuanto a
insfraestructura,
tecnologia y demas.
La pagina web no
muestra los recursos con
los que cuenta en cuanto
a insfraestructura,
tecnologia y demas.
Aulas de entrenamiento
equipadas en tecnologia e
infraestructura, cursos
virtuales de alta calidad y el
equipo necesario para
ejecutar proyectos teniendo
gran impacto al publico,
como valor agregado
implementa el metodo de
trabajo con streaming. Todo
este tipo de recursos estan
consignados en la pagina
web en la sección de
"aliados" donde el usuario
puede ingresar e informarse.
69 
 
 
Tabla 34. Páginas web competidores Blog. 
 
Fuente: El autor basado en las páginas web de los competidores. 
 
Tabla 35. Páginas web competidores Pagina web responsive y URL. 
Fuente: El autor basado en las páginas web de los competidores. 
Contenido
Alfavalue (Enfócate en 
personas)
PMK Psicomarketing 
internacional 
Konsultar 
(Eentrenamiento 
profesional en ventas)
Grupo Spira
Blog
La página cuenta con
una sección llamada
(Blog) se encuentra
información de
artículos que el usuario
puede compartir y
evaluar. Los textos
aportan a estar
informando del modelo
de trabajo y
actualizaciones. En 3
Artículos se usan
videos que al momento
de ser cargados
arrojan error.
La página no cuenta con 
una sección de blog.
La página cuenta con
una sección llamada
"novedades" donde se
ven temas relevantes de
la empresa como lo son
fotografías de
convenciones, un video
de liderazgo y gestores
de la empresa.
La página no cuenta con una 
sección de blog.
Seo / 
Posicionamiento
Alfavalue (Enfócate en 
personas)
PMK Psicomarketing 
internacional 
Konsultar 
(Eentrenamiento 
profesional en ventas)
Grupo Spira
La pagina web es 
responsive
SI, y lleva al usuario a
tener una mejor
experiencia, ya que la
página se adapta al
dispositivo con el que se
está interactuando y
facilita su navegación.
NO, lo cual hace
tediosa la interacción
con la página y
restringe al usuario a
usar un computador al
momento de ingresar a
la página web.
SI, y lleva al usuario a
tener una mejor
experiencia, ya que la
página se adapta al
dispositivo con el que
se está interactuando y
facilita su navegación.
SI, y lleva al usuario a
tener una mejor
experiencia, ya que la
página se adapta al
dispositivo con el que se
está interactuando y
facilita su navegación.
Estructura de la URL
La estructura de la URL
es confusa hace que
sea más difícil al
buscador encontrar la
página, la URL para
compartirla.
https://www.alfavalue.com
/?gclid=CjwKCAjwhcjVB
RBHEiwAoDe5x0yBDIAI
DJfjmbbZd0ZwKCvZKOI
4tBAd-
MwlbMgJU5IEzne4HoM6
3RoCdmIQAvD_BwE
La estructura de la URL
es concisa, fácil de
usar y aplicar en
cualquier formato. Para
los buscadores se les
facilita encontrar una
página con una URL de
este tipo.
http://pmkvirtual.com/
La estructura de la
URL es concisa, fácil
de usar y aplicar en
cualquier formato. Para 
los buscadores se les
facilita encontrar una
página con una URL
de este tipo.
http://www.konsultar.info
/
La estructura de la URL
es concisa, fácil de usar
y aplicar en cualquier
formato. Para los
buscadores se les
facilita encontrar una
página con una URL de
este tipo.
http://www.grupospira.co
m/
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Tabla 36. Páginas web competidores Hipervínculos/ Link. 
 
Fuente: El autor basado en las páginas web de los competidores. 
 
 
Se presenta un modelo de oligopolio ya que son pocos los competidores, sin 
embargo son de gran tamaño. 
 
 
 
 
 
Seo / 
Posicionamiento
Alfavalue (Enfócate en 
personas)
PMK Psicomarketing 
internacional 
Konsultar 
(Eentrenamiento 
profesional en ventas)
Grupo Spira
Hipervinculos / link
En la página existen 4
links que llevan a
contenido multimedia, 3
de ellos tienen error al
momento de cargar. Los
hipervínculos internos
funcionan y de fácil
acceso por el usuario,
tienen un excelente
orden y jerarquía en los
ítems tratados en la
página. Los vínculos de
contacto, redes sociales
cargan fácilmente pero
no se encuentran
situados en un punto
estratégico, es difícil
identificarlos por su color 
e iconos diseñados a
menos de 12 puntos y
esto dificulta su
visibilidad. 
Los hipervínculos de
algunas secciones no
funcionan y arrojan
error, un ejemplo de
esto se evidencia en
las secciones de
(Nosotros, campus en
el sub menú asistir a
reunión o tomar un
curso y en países), el
cual da una mala
imagen de la página y
brinda una mala
experiencia al usuario.
Todos los hipervínculos
y links de la página
cargan correctamente
y esto hace que la
página tenga
credibilidad y el
usuario tenga una
excelente experiencia.
Todos los hipervínculos y
links de la página cargan
correctamente y esto
hace que la página tenga 
credibilidad y el usuario
tenga una excelente
experiencia.
71 
 
 
7. ANÁLISIS INTERNO: LA EMPRESA 
 
7.1 Reseña histórica de la empresa 
En el 2001 fue constituida legalmente ante la cámara de Comercio de Bogotá, bajo 
el nombre de Proyecto Desafío Ltda., con el objetivo de prestar servicios de 
consultoría y entrenamiento para el desarrollo organizacional, en el 2002 y para 
mediados del 2010 amplio los negocios y clientes a nivel Nacional y Latinoamérica, 
en países como Panamá, Guatemala, Perú y Ecuador, aumentando las ventas y 
ofreciendo a los clientes servicios de calidad y efectividad en el campo del 
Outsourcing de Procesos de Negocio, especialmente en entrenamiento y desarrollo, 
servicio postventa y soluciones tecnológicas. 
 
En el 2011 cambio la razón social como Grupo Spira S.A.S., con el objetivo de 
consolidar la marca y unificar la oferta en el mercado. Además, recibió la 
certificación en ISO 9001:2008 por parte de BUREAU VERITAS y un año después 
siguió creciendo y empezó el desarrollo de proyectos de innovación, logrando la 
recertificación en ISO. En el 2015 se implementó el nuevo modelo del SGC y 
mantuvo certificación para que en el año 2016 se consolidara el nuevo modelo de 
calidad, se actualizó la misión, visión Cambiaron de sede y mantuvieron la 
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certificación en ISO 9001, finalmente en el 2017 obtuvo la recertificación con 
actualización de la Norma ISO 9001:2015, hubo cambios importantes en el SGC, 
adicionalmente identifico la necesidad de la creación de un área de mercadeo. 
7.2 Misión y visión empresarial 
Misión: Innovamos constantemente con el fin de implementar soluciones integrales 
según las necesidades específicas de nuestros clientes para incrementar sus 
resultados a través del mejoramiento del desempeño de las personas. 
 
Visión: Para el 2020 seremos los líderes de Entrenamiento y Desarrollo en el 
mercado latinoamericano gracias a nuestras innovaciones y al reconocimiento 
generado por nuestras soluciones. 
 
7.3 Objetivos corporativos 
 Cumplir requisitos legales y del cliente. 
 Innovar y mejorar continuamente, la gestión de la calidad, la competencia del 
talento humano e infraestructura. 
 Satisfacer las necesidades y expectativa del cliente. 
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 Acceder a nuevos mercados y aumentar la rentabilidad de Spira. 
 
7.4 Estrategias corporativas utilizadas en la actualidad 
El Modelo Spira es una guía para recordar siempre que la empresa NO hace 
capacitaciones, sino que da soluciones para que los clientes generen mejores 
resultados gracias a la gestión: son facilitadores de resultados, en formación, en 
plataformas web, en soluciones virtuales, en capacitación. Partiendo siempre de la 
necesidad del negocio para después determinar cuáles hábitos productivos deben 
mejorar y con qué tipo de conocimiento deben contar las personas que trabajan 
estos clientes para lograr el cambio de hábitos y resultados. Desde esta filosofía 
proyecta sus servicios. Es una obligación de todos los que trabajan en Spira 
garantizar que “El Modelo” esté siempre presente en lo que hace24. 
 
 
 
 
 
 
                                            
24 Manual de inducción a la compañía Grupo Spira SAS 2013 
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Figura 1. Modelo Grupo Spira 
 
Fuente: Manual Grupo Spira25 
 
7.5 Organigrama  
El organigrama de Grupo Spira cuenta con una forma circular ya que siempre 
quieres resaltar la equidad entre las diferentes áreas de la compañía, todo a partir 
de su núcleo donde se ubica la gerencia. 
  
 
                                            
25 Manual de inducción a la compañía Grupo Spira SAS 2013 
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Figura 2. Organigrama Grupo Spira 
 
Fuente: Manual de inducción a la compañía  
 
7.6 Análisis del portafolio de productos actuales  
 Capacitación y desarrollo: Soluciones de formación y desarrollo de 
competencias a la medida, alineado a la estrategia y orientado al 
cumplimiento de los objetivos del negocio del cliente. Universidades 
Corporativas orientadas a la profesionalización de roles en las empresas, en 
el marco del seguimiento y certificación conforme al modelo (CSAAI). 
 
76 
 
 
 Desarrollo de proyectos tecnológicos e innovación 
Configuración, Soporte, Personalización y Administración de plataformas tipo LMS 
Sistema de administración de aprendizaje; CMS Sistema de administración de 
contenido; BI Business Inteligencié – Inteligencia de negocios, y Soporte. 
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8. ANÁLISIS INTERNO: EL PRODUCTO 
8.1 Análisis de atributos 
Grupo Spira se encuentra ubicada en el sector servicios y el negocio en el que opera 
esta empresa es la educación; por medio de la cual facilita o mejora los resultados 
de los clientes a través los conocimientos del capital humano, haciendo mejores 
personas, integrales, mejor plan de vida y por ende mayores ingresos.  
 
 CONSULTORÍA ESTRATÉGICA DE DESEMPEÑO: Diseña estrategias de 
entrenamiento y desarrollo efectivas, acorde a las necesidades y objetivos de 
nuestro cliente. 
 
Diagnóstico Partimos de las necesidades del negocio con el fin de identificar lo 
que las personas necesitan aprender para alcanzar el desempeño y los 
resultados esperados. Definimos los procesos estratégicos para que las 
personas clarifiquen y comprendan los comportamientos clave de su trabajo 
según los objetivos, tareas, actividades e indicadores.  
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 ESTRUCTURACIÓN DE PROGRAMAS Diseñar programas de 
entrenamiento y desarrollo con el fin de cerrar brechas de desempeño 
existentes y generar hábitos productivos. Algunos programas:  
-Universidades Corporativas 
-Academias  
-Escuelas de Formación  
 
 ENTRENAMIENTO Y DESARROLLO Ejecutar los programas de entrenamiento 
y desarrollo presenciales y/o virtuales con metodologías dinámicas y de alta 
motivación y recordación. Diseñamos y desarrollamos programas de 
entrenamiento y desarrollo presenciales y/o virtuales. 
 
Tomamos el control administrativo y logístico del proceso de desarrollo y 
entrenamiento de nuestro cliente. Validamos de forma constante los alcances 
del programa en términos de satisfacción, conocimiento, comportamiento e 
impacto. 
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 TECNOLOGÍA VIRTUAL PARA EL DESEMPEÑO Contamos con 
herramientas tecnológicas diseñadas y desarrolladas para garantizar la 
implementación y la medición efectiva de los programas de entrenamiento y 
desarrollo. 
 
ENNLACE: Plataforma tecnológica de desarrollo inteligente que determina una 
ruta dinámica de aprendizaje para cada individuo asegurando la aplicación de 
los conocimientos. 
 
Spira TV: Estudio de televisión organizacional especializado en crear estrategias 
de entrenamiento audiovisual de alto impacto y entrenamientos Web en Vivo. 
 
Plataformas LMS / Portales Web / Suites: Diseñamos plataformas y portales, 
a la medida de las necesidades de nuestros clientes, para la gestión y 
administración del conocimiento organizacional 
 
 SOLUCIONES DE EDUCACIÓN (EDUCATION SOLUTIONS) 
Certificación: Validamos de forma constante los alcances de los programas de 
entrenamiento y desarrollo y otorgamos certificados y diplomas que le brindan 
un título a los procesos. 
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Institutos de educación para el trabajo: Brindamos una opción de 
profesionalización para los equipos de trabajo de nuestros clientes.  
 
Espacios para formación: Alquilamos infraestructura para unidades de negocio 
de entrenamiento, capacitaciones y educación.  
 
8.2 Estrategias de marketing utilizadas actualmente  
 
Estrategia 1: Posicionar y mejorar el reconocimiento de Spira para facilitar  ventas 
en frío y darnos a conocer. 
Objetivos: 
 Darnos a conocer frente a nuevos públicos e incrementar número de 
prospectos para figurar en el radar. 
 Posicionarnos como referentes en el mercado a través de la creación y 
participación a eventos. 
 Contar con un programa de incentivos por referidos en el que nuestros 
clientes actuales se vean beneficiados al remitirnos a un nuevo cliente. 
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Estrategia 2: Crear herramientas comerciales que faciliten la venta en frío, el 
proceso de seguimiento y el cierre de ventas. 
Objetivos: 
 Planear el proceso del e-mailing COMERCIAL según momento del pipeline y 
país. 
 Registrar los casos de éxito en un formato comercial que sirva como 
herramienta de venta (éstos mismos se mostrarán en el Sitio Web). 
 Gestionar el diseño del portafolio online y de otro portafolio (versión PDF) 
que recopile todos los servicios, guía para construcción de propuesta y guía 
de contenido virtual que se puede exponer según necesidades del cliente.  
 Capitalizar herramientas comerciales, propuestas y buenas prácticas para 
alinear el proceso comercial. 
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8.3 Análisis de resultados de ventas al menos últimos 5 años. 
Actualmente la compañía maneja diferentes tipos de clientes, los cuales se 
clasifican según su perfil:   
PERFIL FINANCIERO26  
Bancolombia: Es una organización financiera colombiana, perteneciente al Grupo 
Sura, a su vez parte del Grupo Empresarial Antioqueño, es el banco privado más 
grande del país (por el tamaño de su patrimonio y activos) y uno de los más grandes 
de América. Su centro de operaciones se encuentra en la ciudad de Medellín.27 
 
Davivienda: Es un banco colombiano que desde 1972 presta servicios a personas, 
empresas y al sector rural. Actualmente pertenece al Grupo Empresarial Bolívar y 
es la tercera entidad de su tipo en el país.28 
 
Colfondos S.A.: Pensiones y Cesantías (Colfondos AFP) es una administradora de 
fondos de pensiones colombiana fundada en 1991 que ofrece productos y servicios 
                                            
26 Clientes Grupo Spira según su perfil. 
27 (Bancolombia, 2018) 
28 (Davivienda, 2018) 
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en el ámbito de las pensiones obligatorias y voluntarias, además de seguro de 
cesantía.29 
 
Chubb: Es un líder global en seguros. Es la aseguradora de propiedad y 
responsabilidad civil más grande que cotiza en bolsa, con operaciones en 54 países, 
una fortaleza financiera excepcional y un amplio rango de productos para seguros 
personales y comerciales. Combinamos nuestra habilidad técnica superior con 
décadas de experiencia para concebir, desarrollar y entregar la mejor cobertura y 
servicio tanto a individuos y familias como a empresas de todos los tamaños.30 
 
PERFIL SALUD Y BELLEZA31 
 
Belcorp Es una compañía peruana de venta directa de productos de belleza, para 
el cuidado de la piel, cuerpo y cosméticos con base en Lima, Perú. Las principales 
marcas de la compañía son L’bel, Ésika y Cy°zone. Los productos se distribuyen a 
través de un sistema de consultoras de belleza que le permite a la compañía vender 
                                            
29 (Colfondos, 2018) 
30 (Chubb, 2018) 
31 Clientes Grupo Spira según su perfil. Op. Cit, p. 83 
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y distribuir sus productos y/o servicios, directamente al consumidor a través de 
afiliados. 32 
 
Natura Cosméticos SA.: Es fabricante y comercializadora brasileña de productos de 
belleza y cuidado personal. La compañía fue fundada en 1969 por Luis Seabra y se 
convirtió en una compañía pública que cotiza en la Bolsa de Sao Paulo. Se centra 
en su imagen, (uso de productos naturales, trabajando hacia el medio ambiente 
sostenible y el apoyo social, etc.) La compañía también se enorgullece de su fuerte 
actividad de investigación y desarrollo. Utiliza personas comunes en lugar de 
supermodelos en sus anuncios.33 
 
Bodytech: Es un club médico deportivo creado en 1997 por Nicolás Loaiza y Gigliola 
Aycardi, como parte de su proyecto de grado para la Universidad de los Andes en 
Bogotá, Colombia. Actualmente cuenta con más de 85 sedes en Colombia, 22 en 
Perú y 50 en Chile. Su objetivo es la mejora de la calidad de vida de la comunidad 
a través de la práctica del ejercicio físico con productos y servicios saludables que 
le permitan desempeñarse, verse y sentirse mejor. Además, cuenta con espacios 
                                            
32 (Belcorp, 2018) 
33 (Nutresa, Página oficial Nutresa, 2018) 
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que han sido diseñados para cada actividad: Consultorios médicos en donde se 
realizan evaluaciones clínicas y nutricionales; salones de clase grupales, Pilates, 
diferentes sesiones de entrenamiento; zonas cardo vasculares, de fuerza y de 
estiramiento adecuadas con múltiples máquinas y equipos, zonas húmedas con 
sauna, turco y baños con casilleros. 34 
 
Proexport: Es una agencia gubernamental de la rama ejecutiva del Gobierno de 
Colombia a cargo de promover las exportaciones colombianas, el turismo 
internacional y la inversión extranjera a Colombia para dotar a las empresas 
nacionales con apoyo y asesoramiento para sus actividades de comercio 
internacional. La agencia busca facilitar el diseño y la ejecución de sus estrategias 
de internacionalización, proporcionando a las empresas extranjeras el comercio 
legal, e información educativa sobre mercados, productos, servicios y empresas de 
Colombia. A través de sus oficinas en el extranjero en América, Europa y Asia, 
Procolombia mantiene una presencia promueve la marca colombiana.35  
 
 
                                            
34 (Bodytech, 2018) 
35 (Procolombia, 2018) 
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PERFIL BEBIDAS Y ALIMENTOS36:  
 
Alpina Productos Alimenticios S.A.: Es una empresa multinacional colombiana 
productora de alimentos a base de lácteos. Tiene operación en Colombia, Ecuador, 
Venezuela y Estados Unidos. Comercializa sus productos en centro América.  Se 
caracteriza por sus productos que son en su mayoría enfocado a los niños.37  
 
Bavaria S.A.: Es una cervecería colombiana,  una de las más grandes de América 
y la décima del mundo. Fue fundada el 4 de abril de 1889 por Leo Siegfried Kopp, 
un inmigrante alemán.38  
 
Coca-Cola: La compañía produce un concentrado que luego vende a varias 
empresas embotelladoras licenciadas, las cuales mezclan el concentrado con agua 
filtrada y edulcorantes para, posteriormente, vender y distribuir la bebida en latas y 
botellas de plástico o de vidrio en los comercios. También existen variantes, 
fabricadas por la misma empresa, como la Coca-Cola Light y la Coca-Cola Diet; 
otras son la Coca-Cola sin cafeína, Coca-Cola Cereza, Coca-Cola Vainilla, Coca-
                                            
36 Clientes Grupo Spira según su perfil. Op. Cit, p. 86 
37 (Alpina, 2018) 
38 (Bavaria, 2018) 
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Cola Zero, entre otras lanzadas especialmente, como la de sabor a limón. Es la 
marca más comprada a nivel mundial. Entre otras cosas, además del color rojo 
predominante en sus etiquetas, es reconocida también gracias a su estilizada 
botella, presentada en el año 1915, cuyo diseño sigue siendo de exclusividad para 
el producto, en casi todas las formas en las que es ofrecido.39  
 
Crepes & Wafles: Restaurante atendido por mujeres cabeza de familia  
 
Grupo Nutresa S. A.: Es la empresa líder en alimentos procesados en Colombia y 
uno de los jugadores más relevantes del sector en América Latina. Fundada en 
1920, cuenta en la actualidad con cerca de 45.600 colaboradores y opera a través 
de ocho unidades de negocio: Cárnicos, Galletas, Chocolates, Tres montes 
Lucchetti -TMLUC-, Cafés, Alimentos al Consumidor, Helados y Pastas. Grupo 
Nutresa cuenta con un modelo de negocio diferenciado a partir de su gente: 
talentosa, innovadora, comprometida y responsable que aporta al desarrollo 
sostenible. De sus marcas, líderes, reconocidas y queridas, que hacen parte del día 
a día de los consumidores y se soportan en productos nutritivos y confiables. Y de 
su red de distribución, con una oferta diferenciada por canales y segmentos que 
                                            
39 (CocaCola, 2018) 
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hace ampliamente disponible el portafolio de productos en toda la región 
estratégica.40 
 
Meals: Es una empresa colombiana que lidera el negocio de Helados Grupo 
Nutresa. En Meals fabricamos y comercializamos productos de excelente calidad, 
bajo las marcas Crem Helado y Country Hill. Contamos con tres plantas de 
Producción ubicadas Armenia, Bogotá y Manizales. Nuestras marcas, de helados y 
jugos, ofrecen permanentes innovaciones a los consumidores. Nuestro equipo está 
conformado por 1.885 personas que trabajan en todo el país. Entre todos, 
trabajamos por realizar los sueños y metas de la compañía y los nuestros.41 
 
 
 
 
 
 
 
                                            
40 (Nutresa, Página oficial Nutresa, 2018) 
41 (Meals, 2018) 
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PERFIL TECNOLOGÍA Y COMUNICACIONES42 
 
Claro: Es una marca de servicios de comunicaciones latinoamericano, propiedad de 
la empresa mexicana América Móvil y que, junto a Telmex, Telcel y Telesites, es 
controlada por el Grupo Carso, cuyo accionista mayoritario es Carlos Slim. La marca 
Claro fue creada 2003 en Brasil por la fusión de los operadores propiedad de 
América Móvil, BCP, Americel, el Distrito Federal de Brasil, Goiás, Mato Grosso. 
Tess Celular y Claro Digital. De manera global, esta empresa cuenta con cerca de 
262 millones de clientes inalámbricos, 30 millones de líneas fijas, 17 millones de 
accesos de banda ancha y 16 millones de abonados de TV por cable.43   
 
Revista Semana: Es una de las revistas más prestigiosas de Colombia, en ella se 
enfocan temas relacionados con la política, educación, economía y actualidad. Es 
propiedad de Felipe López44 
 
Nokia: Es una empresa multinacional de comunicaciones y tecnología con sede en 
el distrito de Keilaniemi, en Espoo, Finlandia. Está formada por dos grupos de 
                                            
42 Clientes Grupo Spira según su perfil. Op. Cit, p. 89 
43 (Claro, 2018) 
44 (Semana, 2018) 
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negocios: Nokia Networks (Redes de telecomunicaciones) y Nokia Technologies. 
Anteriormente, Nokia Corporation era una empresa orientada principalmente a la 
fabricación de teléfonos móviles.45  
 
Whirlpool Corporación: Es líder mundial en fabricación y comercialización de 
grandes electrodomésticos. La compañía comercializa las marcas Whirlpool, 
Maytag, KitchenAid, Jenn-Air, Amana, Brastemp, Bauknecht, Cónsul y otras 
grandes marcas de consumo alrededor del mundo.46 
 
PERFIL TRANSPORTE47 
 
Brinks: Brinda servicios que incluyen el transporte blindado de valores, 
procesamiento de dinero, el transporte a larga distancia de los objetos de valor, 
bóvedas y otras soluciones de logística segura. Para las instituciones financieras, 
comerciales, Gobiernos y otras industrias, el nombre de Brink’s es sinónimo de 
confianza, integridad, seguridad y servicio de calidad en todo el mundo.48 
                                            
45 (Nokia, 2018) 
46 (Corporación, 2018) 
47 Clientes Grupo Spira según su perfil. Op. Cit, p. 90 
48 (Brinks, 2018) 
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Servientrega: Empresa de mensajería especializada, transporte y logística a nivel 
nacional e internacional. Brindamos soluciones integrales de logística en 
recolección, transporte, almacenamiento, empaque y embalaje, logística 
promocional y distribución de documentos y mercancías.49 
 
PERFIL INDUSTRIAL50  
 
Ladrillera Santafé: Empresa Industrial Colombiana, especializada en producir 
materiales de arcilla para el sector de la construcción. Entre sus principales 
productos se encuentran ladrillos estructurales y de fachada, adoquines, bloques 
divisorios, tejas y aligerantes para placas de entrepisos.51 
 
Terpel: Líderes en la distribución y comercialización de combustibles líquidos, gas 
natural vehicular y fabricación de diferentes tipos de lubricantes. Distribuimos 
combustible al mercado de marinos, aviación e industria. Además, ponemos a 
                                            
49 (Servientrega, 2018) 
50 Clientes Grupo Spira según su perfil. Op. Cit, p. 91 
51 (Santafé, 2018) 
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disposición de nuestros usuarios una amplia red de tiendas alto que y estaciones 
de servicio Terpel.52 
 
Grupo Spira basado en los perfiles mencionados anteriormente de sus clientes y 
sus necesidades ofrece soluciones de entrenamiento y capacitación. 
 
8.4 CUESTIONARIO DE SATISFACCIÓN 
Después de cada capacitación realizada se aplica un cuestionario a cada cliente 
para evaluar el nivel de satisfacción frente a diferentes aspectos como las 
instalaciones del entrenamiento, la metodología utilizada, los temas vistos, entre 
otros.  
A continuación se relacionan las respuestas brindadas por 1634 clientes de grupo 
Spira a nivel nacional durante el año 2018: 
 
En la tabla 37 es evidente que el 66% (727 clientes) consideran que las 
instalaciones en las que se desarrolló el entrenamiento son excelentes, seguido del 
                                            
52 (Terpel, 2018) 
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31% que opina son buenas y el 3% restante se encuentra entre regular y deficiente 
lo que representa un total de 34 personas inconformes, no es un número 
significativo pero el ideal es que este fuera cero. 
 
Tabla 37. Satisfacción clientes de las instalaciones 
 
FUENTE: Cuestionario satisfacción clientes Grupo Spira google docs.  
 
Esto es una oportunidad para grupo Spira quien por lo general realiza sus 
entrenamientos es salas de hotel por comodidad de los asistentes. 
 
El 81% de los clientes opina que la formación cumplió con el objetivo inicialmente 
propuesto y aporta a nuevos conocimientos, seguido del 18% que opinan que es 
bueno y no se presenta ningún porcentaje en deficiente como muestra la tabla 38.  
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Tabla 38. Expectativa del cliente 
 
FUENTE: Cuestionario satisfacción clientes Grupo Spira google docs.  
 
El 80% de las personas capacitadas según la tabla 39 de la encuesta de satisfacción 
realizada consideren que los temas vistos contribuyeron de una manera excelente. 
Tabla 39. Satisfacción del cliente sobre la capacitación 
 
FUENTE: Cuestionario satisfacción clientes Grupo Spira google docs.  
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De igual manera sucede en la tabla 40 donde el 78% de personas capacitadas 
considera que la metodología utilizada es excelente.  
Tabla 40. Satisfacción del cliente sobre la metodología usada 
 
FUENTE: Cuestionario satisfacción clientes Grupo Spira google docs.  
 
 
Al medir la satisfacción sobre los medios audiovisuales utilizados tabla 41 se 
encontró que el 19% de las personas capacitadas consideran que es deficiente 
mientras que el 68% lo ve excelente. 
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Tabla 41. Satisfacción sobre el medio audio visual usado en la capacitación. 
 
FUENTE: Cuestionario satisfacción clientes Grupo Spira google docs.  
 
 
Matriz Boston Consulting Group BSG 
 
Grupo Spira se encuentra ubicado en el cuadrante II (llamado estrella) representan 
las mejores oportunidades para el crecimiento y la rentabilidad de la empresa a largo 
plazo. Tienen una considerable parte relativa del mercado, una tasa elevada de 
crecimiento para la industria deben captar bastantes inversiones para conservar o 
reforzar sus posiciones dominantes.  
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Tabla 42. Matriz Boston Consulting Group BSG 
 
Fuente: Angélica Arenas Aldana 
 
Estas divisiones deberían considerar la conveniencia de las estrategias de la 
integración hacia adelante, hacia atrás y horizontal; la penetración en el mercado; 
el desarrollo del mercado; el desarrollo del producto y las empresas de riesgo 
compartido53.  
 
 
 
                                            
53 Sandino, Esteli, Nicaragua. Universidad Nacional de Ingenieria. 
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8.5 MATRIZ Y ESTRATEGIAS DOFA 
8.5.1 Diagnóstico  
N° ANALISIS INTERNO ANALISIS EXTERNO 
FORTALEZAS DEBILIDADES OPORTUNIDADES AMENAZAS 
1 Cuenta con alta 
capacidad 
tecnológica e 
innovación frente al 
mercado. 
El área de 
mercadeo  es débil 
y relativamente 
nueva. 
Alto número de 
compañías identifican 
la necesitad de 
capacitar a sus 
empleados. 
Percepción de 
costos altos de 
capacitación en las 
empresas. 
2 Posee un “Modelo 
Spira” enfocado y 
personalizado 
según cada cliente. 
Siendo una 
empresa de 
capacitación no 
realiza 
capacitaciones a 
sus empleados. 
Algunas empresas no 
conocen instituciones 
que impartan 
capacitación. 
Gran cantidad de 
empresas no mide 
el rendimiento, lo 
que hace difícil 
evidenciar el efecto 
que causa un 
personal 
capacitado. 
3 Clientes 
reconocidos 
altamente 
satisfechos. Casos 
de éxito  
La página web no 
tiene interactividad 
siendo una 
compañía que 
ofrece soluciones 
digitales. 
El mayor porcentaje de 
compañías según el 
sector económico 
realiza las 
capacitaciones de su 
personal con una 
entidad externa. 
Considerable 
número de 
sustitutos con 
ofertas más 
económicas.  
4 Personal 
especializado en 
áreas de producción 
audiovisual, diseño, 
creatividad, 
estrategia de 
medios.   
Costos generales 
más elevados con 
relación a la 
competencia. 
El sector industrial 
contrata una entidad 
externa porque no 
cuenta con personal 
interno adecuado para 
capacitar a sus 
empleados. 
Existen 3 
competidores 
fuertes en el 
mercado. 
5 Ofrece sus servicios 
en diferentes países 
de América Latina. 
No cuenta con 
merchandising 
para sus clientes 
externos e internos  
Gran número de 
compañías busca 
capacitaciones 
virtuales que no 
afecten el 
funcionamiento 
operación. 
Variedad de ofertas 
en el mercado para 
cursos virtuales. 
Fuente: El autor basado en el análisis interno y externo 
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8.5.2 Estrategias 
 
 Fuente: El autor basado en la Matriz DOFA 
 
FORTALEZAS DEBILIDADES
FO DO
Extensión de líneas por medio del
aprovechamiento de la capacidad
tecnológica con la que cuenta Grupo
Spira para expandir su oferta de
capacitaciones presenciales a virtuales 
Aumentar la tasa de consumo
cambiando la percepción de los clientes
de un servicio costoso a un servicio con
bastantes beneficios. 
FO DO
Mantener Satisfacción proteger la
lealtad del cliente y que de esta manera
siga comprando el servicio a través del
tiempo.
Relación de marketing ampliar las
oportunidades de volver a hacer negocios
a través del desarrollo de relaciones
interpersonales formales con el
comprador y obsequios de
merchandising.
FA DA
Aumentar la disposición de compra
llegando a las compañías que no miden
el rendimiento y difícilmente evidencian
el efecto que causa un personal
capacitado explicando los beneficios.
Estimular el reemplazo de cursos
virtuales con entidades como el SENA a
cursos virtuales con mayor calidad con
Grupo Spira.
FA DA
Productos complementarios a través
de personal mejor capacitado que
proporcione ideas de negocio
complementarias.  
Posicionamiento diferenciado por 
medio de los beneficios/atributo:
haciendo énfasis en cualidades únicas del 
servicio que brinda Grupo Spira, en
ventajas de beneficios excepcionales.
O
P
O
R
T
U
N
ID
A
D
E
S
A
M
E
N
A
Z
A
S
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FORMULACIÓN DEL PLAN DE MERCADEO 
 
8.6 OBJETIVOS DE MARKETING CUALITATIVOS   
 Realizar jornadas de capacitación y entrenamiento para las diferentes áreas 
de Grupo Spira con el fin de satisfacer el cliente interno y mejorar su 
rendimiento. 
 Posicionar el nombre de Spira en la mente de los clientes actuales y 
potenciales como una empresa especialista en aumentar el desempeño de 
los equipos a través de soluciones de entrenamiento y desarrollo. 
 Implementar dentro del área de mercadeo una persona encargada de la 
fidelización a clientes. 
8.7 OBJETIVOS DE MARKETING CUANTITATIVOS  
 Participación del 0.5% del mercado y ventas de USD$30M para el 2021. 
 Incrementar las ventas de cursos virtuales en un 10% para el año 2019. 
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8.8 ESTRATEGIA BÁSICA DEL PLAN DE MARKETING  
El autor se basa en los dos tipos de estrategias básicas de Marketing con el fin de 
incrementar las ventas del producto y posicionar la marca en el mercado. 
 
8.8.1 Estrategias para estimular la demanda primaria 
 
Atraer nuevos consumidores, aumentar la disposición de compra, generar una base 
de datos de las principales empresas de cada sector económico, con el fin de lograr 
una cita con cada una para ofrecerles el servicio de formación y capacitación.  
 
8.8.2 Estrategias para estimular la demanda selectiva 
 
A la fecha Grupo Spira realiza capacitaciones presenciales para muchos de sus 
clientes debido a ellos se espera ampliar el mercado servido por medio de la 
extensión de líneas ofreciendo a estas compañías capacitaciones virtuales 
reforzando el posicionamiento y de esta manera ampliar la distribución. 
 
Reteniendo los clientes actuales a través de herramientas de fidelización y 
manteniendo un alto nivel de satisfacción. 
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8.9 ESTRATEGIAS DE MARKETING 
8.9.1 Estrategias de segmentación y posicionamiento  
Diferenciada debido a que cada compañía cuenta con necesidades diferentes de 
capacitación (productos, procedimientos, habilidades comerciales) según el sector 
económico y la actividad que desempeña.  
 
8.9.2 Estrategias de producto o servicio 
Productos mejorados reflejando los beneficios adicionales que brinda Grupo Spira 
frente a su competencia. 
 
8.9.3 Estrategias de precios  
Competencia de confrontación directa ya que efectivamente los costos de los 
servicios de Grupo Spira son elevados no obstante son directamente proporcionales 
a la calidad del mismo, adicionalmente plantear un plan de incentivos por referidos, 
ofrecer descuentos o bonos de beneficios para nuevos servicios. 
 
8.9.4 Estrategias de comunicación, promoción y merchandising  
Para aumentar la disposición de compra llegando a las compañías que no miden el 
rendimiento y difícilmente evidencian el efecto que causa una capacitación en los 
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resultados de la compañía por medio de e-mailing específicos  y merchandising en 
las visitas. 
 
8.9.5 Estrategias de servicio al cliente y fidelización 
Manteniendo la satisfacción de los clientes actuales protegiendo la lealtad del cliente 
y que de esta manera siga comprando el servicio a través del tiempo, de igual 
manera recomiende a Grupo Spira con sus aliados estratégicos. Adicionalmente, 
generando un servicio especial al cliente interno que lo vuelva un promotor de la 
marca. 
 
8.10 PLANES DE ACCIÓN PARA CADA ESTRATEGIA  
 
8.10.1 Plan de acción para la estrategia de segmentación y posicionamiento 
Para aumentar la cuota en el mercado se instaurarán eventos semestrales en salas 
de hotel invitando los clientes potenciales para Grupo Spira con el fin de captar su 
atención y ofrecer los servicios de capacitación. 
 
Adicionalmente aumentar los ingresos por cliente con la creación de una base de 
datos propia y robusta segmentada con los datos existentes de los 5 países en los 
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que actualmente opera Grupo Spira esto con el fin de realizar una campaña de venta 
cruzada en la que a los clientes que adquieran un segundo servicio con la compañía 
se les proporcionara un descuento del 10% en un determinado lapso de tiempo. 
 
8.10.2 Plan de acción para la estrategia de productos o servicios 
Diseño del portafolio online y de otro portafolio (versión PDF) que recopile todos los 
servicios que ofrece la compañía como guía para construcción de una propuesta y 
guía de contenido virtual que expone según necesidades del cliente.  
 
Impulsar la venta de cursos virtuales en Grupo Spira ya que en la actualidad muchas 
compañías buscan capacitar a sus empleados sin necesidad de afectar la 
operación, se plantea una cuota de cursos virtuales por asesor y una tabla de 
comisión según las ventas. 
 
 
8.10.3 Plan de acción para la estrategia de precios 
Instaurar eventos semestrales en salas de hotel y online (streaming) invitando los 
clientes de la empresa  con el fin de captar su atención y ofrecer un plan de referidos 
que contenga beneficios emocionales.  
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8.10.4 Plan de acción para la estrategia de comunicación, promoción y 
merchandising  
 
 Diseño flujos de piezas con diferentes líneas gráficas para difundir en varios 
formatos y plataformas en tiempos establecidos teniendo una mayor 
recordación en los temas de impacto. 
 Promoción de los eventos semestrales por medio de publicidad en Redes 
Sociales. 
 Posicionamiento del web site en buscadores – Estrategia SEO 
 Grabar clips de 1 minuto con los casos de éxito de Grupo Spira para 
difundirlos en la página web oficial y en Facebook. 
 Elaboración de merchandising para obsequiar a los clientes actuales y 
potenciales en los eventos y visitas. 
 
8.10.5 Plan de acción para la estrategia de servicio al cliente y fidelización 
 Servicios post venta por medio de diagnósticos de conocimiento antes y 
después de cada entrenamiento. 
 Subir comunicado gerencial bimensual 
 Abrir convocatorias para agendar espacios de coaching con el fin de 
promover desarrollo personal de los clientes. 
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 Alineación e integración de la gestión comercial de los diferentes países 
donde se encuentra Grupo Spira para socializar buenas prácticas 
promoviendo procesos de comunicación interna, de la misma manera 
mejorar resultados. 
 Vinculación del cliente interno a las redes sociales para que sean los 
principales promotores de la marca.  
 Creación de jornadas de capacitación comerciales para las diferentes áreas 
internas de la compañía. 
 Fidelización de los clientes externos por medio de un contenido de calidad 
en diferentes campañas de e-mailing. 
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PARTE III 
 
9. PRESUPUESTO PARA LA EJECUCIÓN DEL PLAN DE MARKETING 
 
9.1 PROYECCIÓN DE VENTAS  
En la tabla 43 se relacionan la cantidad de cursos virtuales que se deben vender 
por mes y por años entre dos comerciales para mantener el plan de marketing como 
viable. 
 
Tabla 43. Valor de un curso básico virtual  
 
Total Ventas por año: $ 480.000.000 
9.2 COSTOS 
Como se evidencia en la tabla 44 se utilizaran 4 recursos Freelance del área de 
innovación (diseñador de instruccional, diseñador gráfico, programador y corrector 
DESCRIPCION MES 1
VENTA DE CURSOS 20
VALOR UNITARIO 2.000.000$      
TOTAL DE VENTAS 40.000.000$    
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de estilo) ellos realizan contenidos para cuatro áreas de Grupo Spira debido a eso 
el 15% de su pago pertenece al área de mercadeo como se relaciona en los costos. 
 
Tabla 44. Costos asociados a personal freelance  
 
Fuente: Área de contenidos. 
 
9.3 GASTOS ADMINISTRATIVOS  
En la tabla 45 se relaciona la contratación obra o labor de 3 personas para el área 
de mercadeo; uno de ellos un experto en fidelización de clientes y dos consultores 
para vender los cursos a nuevas compañías. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ITEM VALOR MES 
MESES 
PROGRAMADOS
VALOR AÑO
COSTOS ASOCIADOS AL PERSONAL OPERATIVO 1.787.500$           21.450.000$    
Honorarios por trabajos freelance 1.787.500$           12 21.450.000$    
TOTAL COSTOS 1.787.500$           21.450.000$    
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Tabla 45.Gastos administrativos nuevo personal  
 
Fuente: Angélica Arenas Aldana 
 
 
Tabla 46. Aportes para cada empleado 
 
Fuente: Angélica Arenas Aldana 
9.4 GASTO DE VENTAS  
De acuerdo a las estrategias planteadas, en la tabla 43 se especifican los gastos 
según cada una: 
 
 
ITEM VALOR MES
MESES 
PROGRAMADOS
VALOR AÑO
COSTOS ASOCIADOS AL 
PERSONAL ADMINISTRATIVO
1.753.144$              21.037.728$   
Salarios 1.200.000$              12 14.400.000$   
Seguridad social 252.264$                 12 3.027.168$     
Factor prestacional 252.880$                 12 3.034.560$     
Parafiscal 48.000$                   12 576.000$        
TOTAL GASTOS 
ADMINISTRATIVOS
1.753.144$              21.037.728$   
ID ITEM 
SALARIO 
DEVENGADO
APORTES 
PATRONO
PARAFISCALES PROVISIONES
TOTAL 
EMPLEADO/MES
TOTAL 
EMPLEADO/AÑO
1 RESPONSABLE DE FIDELIZACION $ 1.200.000 252.264$   48.000$              252.880$         
1.200.000$    252.264$   48.000$             252.880$         1.753.144$           21.037.728$         
6 RESPONSABLE COMERCIAL $ 1.000.000 315.330$   60.000$              316.100$         
6 RESPONSABLE COMERCIAL $ 1.000.000 315.330$   60.000$              316.100$         
2.000.000$    630.660$   120.000$           632.199$         3.382.859$           40.594.308$         
5.136.003$           61.632.036$         TOTAL NOMINA MENSUAL
SUBTOTAL ADMINISTRATIVOS
SUBTOTAL COMERCIAL
ADMINISTRATIVO
COMERCIAL
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Tabla 47. Gastos asociados al plan de marketing 
 
Fuente: Angélica Arenas Aldana 
 
9.5 INVERSION  
Adquisición de mobiliario e implementos para los tres nuevos cargos en la compañía 
como se resalta en la tabla 48. 
 
Tabla 48. Inversión en mobiliario 
 
Fuente: Angélica Arenas Aldana 
ITEM Valor mes Meses programados Valor total del año 
GASTOS ASOCIADOS AL EQUIPO COMERCIAL 3.782.859$    45.394.308$            
Salarios 2.400.000$    12 28.800.000$            
Seguridad social 630.660$       12 7.567.920$              
Factor prestacional 632.199$       12 7.586.388$              
Parafiscal 120.000$       12 1.440.000$              
Plan celular 251.700$       12 3.020.400$              
PROMOCION 1.200.000$    8.400.000$              
Alquiler de salas para eventos 400.000$       2 800.000$                 
Contratacion de sonido para eventos 200.000$       2 400.000$                 
Marketing Digital 100.000$       1.200.000$              
Esferos, sombrillas, y llaveros 500.000$       12 6.000.000$              
FUERZAS COMERCIALES 822.000$       2.466.000$              
Capacitacion producto y habilidades comerciales 822.000$       3 2.466.000$              
TOTAL GASTO DE VENTAS 5.804.859$    56.260.308$            
Descripcion del bien Cant. V. Unitario Vr. Total Vida util Depreciación
Escritorios 3 200.000$     600.000$       10 60000
Sillas escritorio 3 50.000$        150.000$       10 15000
Telefonos celulares 3 400.000$     1.200.000$    5 240000
Computadores 3 1.100.000$  3.300.000$    5 660000
TOTAL INVERSIÓN 5.250.000$    Depreciación 975.000$       
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9.6 ESTADO DE PÉRDIDAS Y GANANCIAS  
De acuerdo a la relación de cursos virtuales que se espera vender por año 
$480.000.000 y los costos de implementación del plan de mercadeo para Grupo 
Spira la utilidad neta por año sería de 166.244.066  
 
Tabla 49. Estado de pérdidas y ganancias 
 
Fuente: Angélica Arenas Aldana 
 
 
 
 
 
Cuentas 0 1
Ingresos por venta 480.000.000$    
Costos 153.600.000$    
Utilidad bruta 326.400.000$    
Gastos administrativos 21.037.728$      
Gasto de venta 56.260.308$      
Depreciacion 975.000$           
Utilidad operacional 248.126.964$    
Gastos financiero -$                      
Utilidad antes de impuestos 248.126.964$    
impuestos (33%) 81.881.898$      
Utilidad neta 5.250.000-$        166.245.066$    
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CRONOGRAMA PARA LA EJECUCION DEL PLAN DE MARKETING 
 
Diagrama de Gantt  
 
 
 
 
 
Convenciones 
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EVALUACION Y CONTROL DEL PLAN DE MARKETING 
 
En esta última fase del diseño del plan de Mercadeo para Grupo Spira, se 
establecerán los procesos de supervisión que garantizaran el óptimo desempeño 
del plan de mercadeo, efectuando las mediciones necesarias sobre las estrategias 
trazadas anteriormente. 
  
Se plantea un valor de cuota de ventas pronosticada para los cursos virtuales/ Valor 
cuota ejecutada: bajo este índice se efectuará la revisión del cumplimiento de las 
cuotas establecidas para los vendedores.  
  
Utilidades reales  / Utilidades estimadas: la medida debe estar entre el 90% - 100%, 
con capacitaciones presenciales y virtuales, en caso de estar por fuera de este 
rango se deberá revisar la estructura de costos del producto con el fin de aclarar el 
motivo de la diferencia.  
  
Valor de actividades comerciales / Valor estimado de actividades comerciales: la 
medida debe estar entre el 80% - 90%, en caso de estar por fuera de este rango se 
deberá revisar si se están cumpliendo con los diferentes ítems relacionados en el 
plan de actividades y determinar lo que generó la diferencia para tratar de re 
direccionar el plan. 
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CONCLUSIONES 
 
 
 El plan de mercadeo para Grupo Spira es necesario teniendo en cuenta que 
su área de mercadeo es débil y relativamente nueva. 
 Se requiere llegar a las compañías de los tres sectores económicos ya que 
la mayoría de ellas realiza capacitaciones con una entidad externa lo que 
genera gran oportunidad de negocio. 
 El plan de mercadeo también evidencia la importancia de que Spira capacite 
a sus empleados ya que siendo una empresa de capacitación debe resaltar 
su servicio de forma interna  
 El área de mercadeo cuenta con gran potencial si se estructura de una 
manera adecuada. 
 En un mundo globalizado se requiere ampliar el portafolio con la demanda 
de cursos virtuales que se presenta en el mercado. 
 Si se venden mínimo 10 cursos virtuales por consultor el pan de marketing 
para Grupo Spira presentaría una TIO del 25%. 
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RECOMENDACIONES 
 
 Se recomienda crear un espacio de atención al cliente on line en la página 
oficial de Grupo Spira durante horarios determinados para captar un número 
mayor de clientes. 
 Ampliar el área de mercadeo e intensificar fuerza de venta para cursos 
presenciales y virtuales. 
 Asignar un responsable de dar seguimiento a las estrategias de mercadeo 
para su total cumplimiento. 
 Estar informados y participar en ferias empresariales con el fin de captar un 
mayor de clientes potenciales. 
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PROPUESTA DE SOCIALIZACIÓN DEL PLAN DE MARKETING 
 
Al ser aprobado el Plan de Marketing para Grupo Spira se propone realizar una seria 
de reuniones con el área de mercadeo de la compañía y el Gerente Estratégico 
Camilo Vergara en la semana del 25 al 29 de Junio.  
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Gerencia de Mercadeo y Estrategia de Ventas de la Universidad Libre no ha sido 
aceptado o empleado para el otorgamiento de calificación alguna, ni de título, o 
grado diferente o adicional al actual. La propuesta de tesis es resultado de las 
investigaciones del autor (es), excepto donde se indican las fuentes de información 
consultadas. 
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El presente artículo es resultado del trabajo de grado para el Departamento de 
Postgrados Especialización en Gerencia de Mercadeo y Estrategias de Ventas 
de la Universidad Libre. 
 
RESUMEN  
Grupo Spira es una empresa del sector servicios con 17 años de trayectoria en 
el mercado, ofrece a sus clientes la posibilidad de incrementar indicadores por 
medio de un personal altamente calificado, basado en un modelo único de 
entrenamiento y capacitación que se adapta a las necesidades de cada 
compañía. Cuenta con casos de éxito para clientes como Bancolombia, Coca-
Cola, Nutresa, Claro, Terpel, entre otras empresas reconocidas en el país, pese 
a su alta competencia en el mercado con empresas como Psicomarketing 
International SAS, Alfavalue Formacion empresarial y Konsultar Entrenamiento 
a vendedores, las cuales en algunos casos prestan sus servicios a los mismos 
clientes. 
Sin embargo, a pesar de su amplia trayectoria la compañía ha presentado 
disminución en su número de clientes lo que representa pérdidas económicas 
significativas, al mismo tiempo su área de mercadeo es relativamente nueva, 
creada en el año 2017; por consiguiente se genera la necesidad de crear un plan 
                                            
1 Profesional en turismo. Estudiante de Especialización en Gerencia de Mercadeo y Estrategia de Ventas. 
Coordinador de entrenamiento en Grupo Spira. Mail angelica.arenas@outlook.com 
de marketing estructurado en buscar clientes potenciales y fidelizar a los 
actuales. 
Cabe destacar uno de los hallazgos relevantes es que siendo una empresa de 
entrenamiento y capacitación no implementa dichos procesos en los clientes 
internos de cada área, lo cual es necesario ya que los entrenadores comerciales 
deben contar con herramientas actualizadas para capacitar a cada cliente 
externo.  
Grupo Spira se caracteriza por capacitaciones y entrenamientos presenciales de 
alta calidad, sin embargo, en un mundo globalizado con altos niveles de 
tecnología se genera la necesidad de incrementar la oferta a formaciones 
virtuales que se adapten según las necesidades específicas de cada cliente y su 
objetivo de negocio. 
 
ABSTRAC  
Grupo Spira is a service sector company with 17 years of experience in the 
market, offering its costumers the possibility of increase indicators through a 
highly qualified staff, based on a unique formation and training adapted to the 
needs of each company. It has success stories for clients such as Bancolombia, 
Coca-Cola, Nutresa, Claro, Terpel, among others recognized companies in the 
country, despite the high competition in the market with companies such as 
Psicomarketing International SAS, Alfavalue business training and Konsultar 
training at sellers, which in some cases provide their services to the same 
customers. 
However, despite its extensive experience, the company has shown a decrease 
in its number of clients which represent significant economic losses, at the same 
time its marketing area is relatively new, therefore the needed to create a 
structured marketing plan that evidencie the potential clients and loyalty to the 
current ones. 
It is worth noting, that one of the relevant findings, being a formation and training 
company does not implement these processes on the internal clients of each 
area, which is necessary because commercial trainers must have updated tools 
to train each external client. 
Grupo Spira is characterized by training and high quality face to face formations, 
however, in a globalized world with high levels of technology, it generates the 
needed to increase the supply of virtual trainings that adapted to the specific 
needs of each client and its objectives of business. 
 
PALABRAS CLAVE 
Posicionamiento, Fidelización de Clientes, Marketing, Cursos virtuales, 
Mechandising, Redes Sociales. 
 
KEYWORDS 
Positioning, Customer loyalty, Marketing, Virtual courses, Mechandising, Social 
media. 
 
INTRODUCCIÓN  
Esta es una compañía con una historia en el mercado considerable y un gran 
número de clientes, sin embargo, ha caído en una práctica inadecuada ya que 
no cuenta con un área estructurada de mercadeo y personal calificado para 
promover sus servicios a nuevos clientes. 
En la actualidad Grupo Spira no tiene asesores comerciales que realicen la 
búsqueda de nuevos clientes, los ingresos con los que cuenta son producto de 
referidos o clientes que siempre han contado con los servicios, convirtiéndose 
en “una empresa que se olvidó de vender y solo espera que el cliente llegue 
a comprar” lo cual es un error al que muchas empresas llegan sin darse cuenta, 
de allí el propósito es recordar a la empresa como atraer y enamorar nuevos 
clientes. 
En consecuencia se desarrolla el siguiente artículo con base en un trabajo de 
grado para la compañía en mención, con el fin de generar recomendaciones y 
sugerencias que Grupo Spira ejecute  durante el primer año si desea cambiar su 
situación actual e iniciar con la búsqueda de clientes potenciales. 
 
METODOLOGÍA  
El marco teórico fue construido con base en el libro Marketing, Manual de 
formación del autor Laura Torres Tirado y en la tabla 1 se presenta la 
metodología para el plan de marketing de la empresa Grupo Spira SAS de 
acuerdo con los objetivos específicos. 
 
  
 
 
Tabla 1. Marco metodológico.  
OBJETIVO ESPECIFICO ACTIVIDAD METODOLOGIA 
Realizar un análisis externo 
identificando las oportunidades y 
amenazas del entorno 
Identificación de aspectos 
políticos, económicos, 
sociales, tecnológicos, 
ecológicos y legales.  
Modelo Pestel Pestel con el 
objetivo de definir el entorno 
externo de Grupo Spira 
Realizar un análisis de la 
competencia, para conocer la 
caracterización del mercado y de 
los competidores. 
Investigación en fuentes de 
información secundaria.  
Modelo Porter identificando 
el nivel de  competencia y 
rivalidad dentro del sector 
Realizar un análisis interno, para 
identificar las fortalezas y 
debilidades de Grupo Spira. 
Investigación fuentes 
primarias y secundarias. 
Matriz MEFI 
Manual Grupo Spira Matriz 
de evaluación Factores 
internos 
Realizar una matriz DOFA para 
Grupo Spira 
Analizar las debilidades, 
oportunidades, Fortalezas y 
amenazas  
Matriz DOFA 
Determinar los objetivos para el 
plan de mercadeo de acuerdo a 
las variables de marketing. 
Estructuración de los 
objetivos para cada variable 
de mercadeo. 
Marketing estratégico Roger 
J. Best.  
Desarrollar estrategias de 
Marketing Mix (producto, precio, 
promoción, publicidad y 
postventa) en Grupo Spira. 
Lista de Estrategias  Estrategias de marketing 
mix   
Planificar las actividades o tareas 
sobre una línea del tiempo, 
estableciendo la duración y el 
comienzo de cada labor. 
Gráfica de tiempo con 
actividades 
Diagrama de Gantt 
Establecer el presupuesto que 
permita desglosar los costos de 
las estrategias propuestas. 
Cotizaciones costos de cada 
actividad 
Cuadro de costos   
Diseñar los controles y 
seguimientos para el plan de 
mercadeo de la empresa Grupo 
Spira SAS 
Lista de chequeo  Lista de chequeo 
Presentar el plan de marketing a la 
empresa Grupo Spira 
Reunión y exposición 
Fuente: Angélica María Arenas Aldana  
RESULTADOS 
La primera parte consta de una fase de diagnóstico en el cual se realiza una 
descripción de la empresa, el sector educativo del que hace parte y la pérdida 
de clientes que ha presentado en el último año, dando a conocer a Grupo Spira 
como una herramienta fundamental para mejorar la eficiencia del trabajo, lograr 
una mejora continua de la gestión de una empresa, contando con un personal 
más preparado, adaptado al cargo, al entorno y los avances empresariales. 
 
En la segunda parte se evalúan elementos externos bajo el modelo Pestel los 
cuales inciden en el desarrollo del mercado, como el Artículo 21 de la Ley 50 de 
1990  en el que se especifica que las empresas con más de cincuenta (50) 
trabajadores que laboren cuarenta y ocho (48) horas a la semana, éstos tendrán 
derecho a que dos (2) horas de dicha jornada, por cuenta del empleador, se 
dediquen exclusivamente a actividades recreativas, culturales, deportivas o de 
capacitación2. 
También la Resolución 1409 de 2012 del Ministerio del Trabajo específica que el 
proveedor de servicios de capacitación y entrenamiento en los planes de estudio, 
                                            
2 Colombia. Congreso de la Republica. Ley 50 de 1990  
 
deberá documentar: los programas a ofertar, los contextos de capacitación y 
entrenamiento; la distribución de tiempo; la evaluación del aprendizaje y los 
mecanismos de evaluación de la satisfacción del servicio3.  
Estableciendo una oportunidad de negocio para la compañía ya que actualmente 
cuenta con sus procesos de capacitación estructurados y clasificados según el 
tiempo y la complejidad de cada uno por medio de mallas curriculares. 
Asimismo se realiza un análisis de competitividad bajo el modelo de las cinco 
fuerzas de Porter dando a conocer cifras relevantes de procesos de capacitación 
en Colombia como se evidencia en la gráfica 1 el 42,2% de compañías en el 
sector industrial se ve en la necesidad de contratar una entidad externa porque 
no cuenta con personal interno adecuado para capacitar a sus empleados, de 
igual forma sucede con el sector servicios y comercio4. 
 
Gráfica 1 Razones para contratar entidad externa 2012.
 
                                            
3 Ministerio del trabajo, Resolución 1409. 
4 Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, Encuesta de formación de capital humano 
2012. 
Razones para contratar entidad externa Industria Comercio Servicios
Porque es más económico 8,9% 15,9% 14,5%
Porque es más eficiente 18,1% 18,7% 18,7%
Porque es de mayor calidad 30,8% 34,4% 35,5%
Porque no tiene personal interno adecuado para capacitar42,2% 31,1% 31,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
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Servicios Comercio Industria
Razones para contratar entidad externa
2012
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, Encuesta de formación de capital 
humano 2012 
En segundo lugar porque consideran que es de mayor calidad o resulta más 
eficiente. 
En la tabla 2 según el DANE en su encuesta de formación al capital humano 
resalta entidades que pueden sustituir los servicios que ofrece Grupo Spira. 
 
Tabla 2. Entidad externa que realiza las capacitaciones. 
 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, Encuesta de formación de capital 
humano 2012 
 
El SENA  puede considerarse un sustituto ya que al ingresar a la página oficial 
las empresas encuentran la opción de inscribirse para algunos cursos5. Un 
artículo publicado en el periódico el tiempo en el año 2017 indica que el SENA 
lanzo un nuevo programa de capacitación empresarial con el cual busca superar 
la crisis de las pequeñas y medianas empresas en Colombia6.  
                                            
5 Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, Encuesta de formación de capital humano 
2012. Op. Cit., p 
 
6 El Tiempo, Articulo “SENA lanza nuevo programa de capacitación empresarial”, 2017  
[En línea]. [Consultado: 19 de marzo de 2018] Disponible en internet  
http://www.eltiempo.com/archivo/documento/MAM-758180 
 
 
Capital Humano
Entidad externa capacitadora
2012
Porcentaje (%)
Entidad externa que realizó la 
capacitación
Industria Comercio Servicios
1. SENA 38,10% 24,33% 26,17%
2. Instituciones de formación para el trabajo 24,38% 23,57% 27,92%
3. Caja de Compensación Familiar 6,13% 4,01% 8,82%
4. Institución de educación superior 16,72% 22,61% 18,18%
5. ONG, Fundaciones, gremios asociaciones 10,58% 16,13% 12,03%
6. Centro de desarrollo tecnològico 4,09% 9,35% 6,89%
Total 100,00% 100,00% 100,00%
Fuente: DANE-EFCH
El programa desea que los ejecutivos, directivos y trabajadores de las distintas 
empresas reciban capacitación en gestión y administración de negocios, 
mercadeo, mejoramiento continuo, modernización tecnológica, alianzas 
empresariales y negocios internacionales, entre otros. 
Cuenta con tres grandes competidores PMK, Konsultar y Alfavalue, por ello se 
presenta un modelo de oligopolio ya que son pocos los competidores, sin 
embargo son de gran tamaño. 
Por otro lado el análisis de los factores internos de la compañía a través de una 
matriz BSG en la cual se ubica el ciclo del producto en etapa de madurez.  
Grupo Spira se encuentra ubicado en el cuadrante II (llamado estrella) 
representan las mejores oportunidades para el crecimiento y la rentabilidad de la 
empresa a largo plazo.  
 
Tabla 3. Matriz Boston Consulting Group BSG  
 
Fuente: Angélica Arenas Aldana 
 
Tienen una considerable parte relativa del mercado, una tasa elevada de 
crecimiento para la industria deben captar bastantes inversiones para conservar 
o reforzar sus posiciones dominantes. 
 
Tabla 3 Diagnóstico  
N° ANALISIS INTERNO ANALISIS EXTERNO 
FORTALEZAS DEBILIDADES OPORTUNIDADES AMENAZAS 
1 Cuenta con alta 
capacidad 
tecnológica e 
innovación frente al 
mercado. 
El área de 
mercadeo  es 
débil y 
relativamente 
nueva. 
Alto número de 
compañías identifican 
la necesitad de 
capacitar a sus 
empleados. 
Percepción de 
costos altos de 
capacitación en las 
empresas. 
2 Posee un “Modelo 
Spira” enfocado y 
personalizado 
según cada cliente. 
Siendo una 
empresa de 
capacitación no 
realiza 
capacitaciones a 
sus empleados. 
Algunas empresas no 
conocen instituciones 
que impartan 
capacitación. 
Gran cantidad de 
empresas no mide 
el rendimiento, lo 
que hace difícil 
evidenciar el 
efecto que causa 
un personal 
capacitado. 
3 Clientes 
reconocidos 
altamente 
satisfechos. Casos 
de éxito  
La página web no 
tiene 
interactividad 
siendo una 
compañía que 
ofrece soluciones 
digitales. 
El mayor porcentaje 
de compañías según 
el sector económico 
realiza las 
capacitaciones de su 
personal con una 
entidad externa. 
Considerable 
número de 
sustitutos con 
ofertas más 
económicas.  
4 Personal 
especializado en 
áreas de 
producción 
audiovisual, 
diseño, creatividad, 
estrategia de 
medios.   
Costos generales 
más elevados con 
relación a la 
competencia. 
El sector industrial 
contrata una entidad 
externa porque no 
cuenta con personal 
interno adecuado para 
capacitar a sus 
empleados. 
Existen 3 
competidores 
fuertes en el 
mercado. 
5 Ofrece sus 
servicios en 
diferentes países 
de América Latina. 
No cuenta con 
merchandising 
para sus clientes 
externos e 
internos  
Gran número de 
compañías busca 
capacitaciones 
virtuales que no 
afecten el 
funcionamiento 
operación. 
Variedad de 
ofertas en el 
mercado para 
cursos virtuales. 
Fuente: El autor basado en el análisis interno y externo 
 
 
  
 
Tabla 4. Estrategias  
Fuente: El autor basado en el análisis interno y externo 
 
La tercera parte formula el plan de mercadeo, planteando los objetivos 
cuantitativos y cualitativos para el mismo, adicionalmente proyecta estrategias 
FORTALEZAS DEBILIDADES
FO DO
Extensión de líneas por medio del
aprovechamiento de la capacidad
tecnológica con la que cuenta Grupo
Spira para expandir su oferta de
capacitaciones presenciales a virtuales 
Aumentar la tasa de consumo
cambiando la percepción de los clientes
de un servicio costoso a un servicio con
bastantes beneficios. 
FO DO
Mantener Satisfacción proteger la
lealtad del cliente y que de esta manera
siga comprando el servicio a través del
tiempo.
Relación de marketing ampliar las
oportunidades de volver a hacer negocios
a través del desarrollo de relaciones
interpersonales formales con el
comprador y obsequios de
merchandising.
FA DA
Aumentar la disposición de compra
llegando a las compañías que no miden
el rendimiento y difícilmente evidencian
el efecto que causa un personal
capacitado explicando los beneficios.
Estimular el reemplazo de cursos
virtuales con entidades como el SENA a
cursos virtuales con mayor calidad con
Grupo Spira.
FA DA
Productos complementarios a través
de personal mejor capacitado que
proporcione ideas de negocio
complementarias.  
Posicionamiento diferenciado por 
medio de los beneficios/atributo:
haciendo énfasis en cualidades únicas del 
servicio que brinda Grupo Spira, en
ventajas de beneficios excepcionales.
O
P
O
R
T
U
N
ID
A
D
E
S
A
M
E
N
A
Z
A
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para las variables de marketing mix y el plan de acción para cada una; uno de 
ellos es realizar jornadas de capacitación y entrenamiento para las diferentes 
áreas de Grupo Spira con el fin de satisfacer el cliente interno y mejorar su 
rendimiento. 
OBJETIVOS DE MARKETING CUALITATIVOS   
 Realizar jornadas de capacitación y entrenamiento para las diferentes 
áreas de Grupo Spira con el fin de satisfacer el cliente interno y mejorar 
su rendimiento. 
 Posicionar el nombre de Spira en la mente de los clientes actuales y 
potenciales como una empresa especialista en aumentar el desempeño 
de los equipos a través de soluciones de entrenamiento y desarrollo. 
 Implementar dentro del área de mercadeo una persona encargada de la 
fidelización a clientes. 
OBJETIVOS DE MARKETING CUANTITATIVOS  
 Participación del 0.5% del mercado y ventas de USD$30M para el 2021. 
 Incrementar las ventas de cursos virtuales en un 10% para el año 2019. 
 
La cuarta y última parte se presenta el presupuesto de ejecución para cada una 
de las estrategias de marketing mix con su concerniente cronograma de 
actividades en el cual se evidencia el proceso de creación, ejecución y 
seguimiento para cada estrategia, para de esta manera realizar una evaluación 
de resultados. 
Como resultado se presentan un plan de acción para la estrategia de 
segmentación y posicionamiento  aumentando la cuota en el mercado por medio 
de eventos semestrales en salas de hotel invitando los clientes potenciales para 
Grupo Spira con el fin de captar su atención y ofrecer los servicios de 
capacitación.  
Adicionalmente aumentar los ingresos por cliente con la creación de una base 
de datos propia y robusta segmentada con los datos existentes de los 5 países 
en los que actualmente opera Grupo Spira esto con el fin de realizar una 
campaña de venta cruzada en la que a los clientes que adquieran un segundo 
servicio con la compañía se les proporcionara un descuento del 10% en un 
determinado lapso de tiempo. 
Estrategia de productos o servicios con el diseño del portafolio online y de otro 
portafolio (versión PDF) que recopile todos los servicios que ofrece la compañía 
como guía para construcción de una propuesta y guía de contenido virtual que 
expone según necesidades del cliente.  
Impulsar la venta de cursos virtuales en Grupo Spira ya que en la actualidad 
muchas compañías buscan capacitar a sus empleados sin necesidad de afectar 
la operación, se plantea una cuota de cursos virtuales por asesor y una tabla de 
comisión según las ventas. 
Plan de acción para la estrategia de precios ofreciendo un plan de referidos que 
contenga beneficios emocionales y como estrategia de comunicación, promoción 
y merchandising diseño de flujos de piezas con diferentes líneas gráficas para 
difundir en varios formatos y plataformas en tiempos establecidos teniendo una 
mayor recordación en los temas de impacto. 
Grabar clips de 1 minuto con los casos de éxito de Grupo Spira para difundirlos 
en la página web oficial y en Facebook. 
Elaboración de merchandising para obsequiar a los clientes actuales y 
potenciales en los eventos y visitas. 
De igual forma en el plan de acción para la estrategia de servicio al cliente y 
fidelización un servicio post venta por medio de diagnósticos de conocimiento 
antes y después de cada entrenamiento. 
Abrir convocatorias para agendar espacios de coaching con el fin de promover 
desarrollo personal de los clientes. 
Alineación e integración de la gestión comercial de los diferentes países donde 
se encuentra Grupo Spira para socializar buenas prácticas promoviendo 
procesos de comunicación interna, de la misma manera mejorar resultados; 
vinculación del cliente interno a las redes sociales para que sean los principales 
promotores de la marca iniciando con jornadas de capacitación comerciales para 
las diferentes áreas internas. 
Fidelización de los clientes externos por medio de un contenido de calidad en 
diferentes campañas de e-mailing. 
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Convenciones 
 
 
 
CONCLUSIONES 
El plan de mercadeo para Grupo Spira es necesario teniendo en cuenta que su 
área de mercadeo es relativamente nueva, de esta manera llegar a las 
compañías de los tres sectores económicos ya que la mayoría de ellas realiza 
capacitaciones con una entidad externa lo que genera gran oportunidad de 
negocio, ya que el área de mercadeo cuenta con gran potencial si se estructura 
de una manera adecuada. 
El plan de mercadeo también evidencia la importancia de que Spira capacite a 
sus empleados ya que siendo una empresa de capacitación debe resaltar su 
servicio de forma interna.  
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En un mundo globalizado se requiere ampliar el portafolio con la demanda de 
cursos virtuales que se presenta en el mercado. 
Si se venden mínimo 10 cursos virtuales por consultor el pan de marketing para 
Grupo Spira presentaría una TIO del 25%. 
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